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El presente trabajo de investigación, titulado: Desempleo laboral y la propuesta de la 
comunicación online para posicionar a una plataforma de empleo digital dirigida a 
comunicadores egresados de las universidades de Lima durante la pandemia del Covid-
19, parte de mejorar la posición laboral de los egresados que constantemente salen de las 
universidades en búsqueda de oportunidades de trabajo.  Como objetivo principal del 
proyecto, se pretende determinar cómo enfrentan los comunicadores egresados de 22 a 
30 años de las universidades de Lima el desempleo laboral y las plataformas digitales 
durante la pandemia del Covid-19; con el fin de potenciar sus capacidades profesionales y 
económicas.  
Esta investigación realizó un estudio de mercado a través de un diseño mixto (cualitativo-
cuantitativo) acerca de esta problemática, tomando como muestra a las últimas 
promociones de egresados en la carrera de Comunicaciones de las Universidades 
Privadas de Lima 2020; cuyas especialidades se distinguen en: Marketing, Publicidad, 




de buscar una opción de empleo para el beneficio de estos profesionales de distintas ramas 
de la Comunicación. 
Como conclusión, se sostuvo que, dentro de la comunicación la pandemia ha hecho que la 
búsqueda de empleo se concentre en mayor medida a través de plataformas virtuales, 
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Desde el 2020 se han presentado distintos problemas en la sociedad desde que comenzó 
la crisis sanitaria en el Perú. Uno de ellos se le conoce como el desempleo laboral. El INEI 
señaló que Lima metropolitana y el Callao, durante los meses de sep-oct-nov, el desempleo 
laboral afectó cerca de 738 mil trabajadores, aumentando un 120,4% comparado con el 
periodo del 2019 (La República, 2020). Tras un análisis de encuesta, estos desempleados 
son parte de la carrera de Comunicaciones y bajo este contexto se ha reducido la tasa de 
empleo juvenil en Lima a causa de la pandemia.  
Por otro lado, el crecimiento a nivel de transformación digital se ha incrementado 
vertiginosamente en nuestro país, con lo cual muchos comunicadores independientes 
buscan a través de medios digitales generar mayores fuentes de ingresos. ¿Pero qué 
ocurre con los egresados en la carrera de Comunicaciones?. Según el panorama, existe 
distintas dificultades por las que pasan como: una alta demanda laboral en el mercado 
peruano, ello implica a que estos jóvenes de la carrera de Comunicaciones compitan contra 




prácticas profesionales; no son altamente reconocidos; falta de empleo debido a la poca 
experiencia laboral y un grupo pequeño de practicantes despedidos por empresas formales 
a causa de la reducción de personal. 
En el primer capítulo de la investigación, se indica el tema del proyecto mencionado: 
“Desempleo laboral y la propuesta de la comunicación online para posicionar a una 
plataforma de empleo digital dirigida a comunicadores egresados de las universidades de 
Lima durante la pandemia del Covid-19”, en el cual se detectó el siguiente problema: 
¿Cómo enfrentan los comunicadores egresados de 22 a 30 años de las universidades de 
Lima el desempleo laboral y las plataformas digitales durante la pandemia del Covid-19?. 
Se detalló la situación de esta problemática, para lograr que estos egresados tengan una 
opción de contrarrestar el desempleo mediante la propuesta de la comunicación online de 
una plataforma de empleo digital. Además de la revisión de los antecedentes e información 
verídica que sustenten el tema en el Estado del Arte. 
En el capítulo 2 se da a conocer el tema investigado y sus variables: Desempleo Juvenil 
en tiempos de pandemia, El Freelance como alternativa de empleo en los jóvenes, La Era 
digital en las plataformas online y El nuevo Consumidor Digital. 
Asimismo, en el capítulo 3 se explica el proyecto y propuesta de la comunicación online de 
la plataforma digital de empleo llamada “Freelu”, por medio de un plan de comunicación 
digital. El plan está conformado por los objetivos, estrategias, tácticas y KPIS que se 
propusieron para la campaña. Como herramienta de apoyo se tienen las piezas digitales, 
landing page, mailing, etc; todo elemento comunicacional que ayude a difundir la 
participación de la plataforma. Además, como primera fase se plantearon conceptos del 
diseño y una filosofía para la construcción de la marca “Freelu”. 
Y por último se presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo, seguido de los 











PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1 Estado del Arte 
Perú es uno de los países de América Latina con mayor tasa de desempleo en la población 
juvenil. Se considera que una de las principales razones de este problema es la falta de 
experiencia laboral. Una investigación titulada Escasez de Oportunidades Laborales para 
los Jóvenes, realizó una encuesta a 3000 estudiantes cuyo rango de edades fueron de 18 
a 29 años en Perú, Ecuador, Bolivia, Colombia, Paraguay, Argentina, Uruguay, México, El 
Salvador, Panamá, Honduras, Guatemala y República Dominicana, donde se señaló que, 
en promedio, el 81% del universo tuvo problemas para encontrar trabajo en su región. En 
Perú, esta dificultad de falta de empleo afecta al 75% de los jóvenes (ManpowerGroup, 
2020). 
Un informe de la universidad ESAN, señala que, el impacto del Covid-19 afectó 
severamente al sistema de empleo, especialmente en los sectores más vulnerables 
peruanos informales e inmigrantes. Este fenómeno causaría una pérdida cercana de 3.5 




millones de desempleos, lo que iguala a un valor de 23.6% (ESAN, 2020). Como iniciativas 
para combatir contra el desempleo laboral en el Perú, se han propuesto programas de 
apoyo gubernamentales para la reincorporación de los jóvenes en las empresas, también 
se han desarrollado e implementado estrategias de apoyo para emprendedores, incentivar 
al sector informal a formalizarse y mejorar los sistemas e-learning para alinearlos con las 
necesidades del mercado laboral actual. 
En otro informe, según la bolsa de trabajo PUCP, menciona que la especialización es de 
suma importancia para obtener un deseable puesto y reconocimiento, esto adicional al acto 
de que hay un número reducido de diseñadores especializados en el mercado actual (Bolsa 
de Trabajo PUCP, 2011). El mercado laboral del diseño es amplio. Por ello se recomienda 
conocer un poco de cada rama de la especialidad para competir con los demás 
profesionales en el mercado. 
En otro contexto, la pandemia dio otra cara en el Perú, logrando un impulso masivo en la 
tecnología en todos los sectores socioeconómicos del país. Esta es una oportunidad y 
opción interesante como medio de comunicación y promoción para que una marca se 
posicione en medios digitales. De acuerdo con el Diario Gestión (2016) “nueve de cada 
diez personas conectadas a internet en el Perú poseen un teléfono móvil”. Esto se ha 
consolidado como un espacio ideal que les permite a las empresas gestionar de forma 
innovadora y directa el contenido que producen para su audiencia.  
A lo largo del tiempo, las plataformas digitales sobre todo las educativas fueron creciendo 
desmesuradamente, convirtiéndose en un hábito diario en los internautas, dejando poco 
a poco; por motivos coyunturales; los estudios presenciales. Hoy en día, los jóvenes 
universitarios tienden aprender autónomamente debido a sus capacidades rápidas de 
aprendizaje en internet. Por ello, nace el surgimiento de las plataformas digitales, dando 




El desarrollo de estas plataformas digitales consiste en interpretar la personalidad del 
usuario por medio de sus necesidades, aportando su propia visión, estilo de vida y gustos, 
para conseguir que una plataforma; además de ser intuitiva de usar; sea distintiva a las 
demás y tenga un atractivo visual con el público que lo acoge. Su crecimiento sobre todo 
en las áreas educativas y de empleo dirigidos al público juvenil establece una oportunidad, 
en especial a los usuarios que consumen e interactúan a través de las redes sociales. Esto 
conlleva a un tipo de publicidad digital y de consumo masivo, no obstante, los startups de 
plataformas digitales no cuentan con el mismo presupuesto publicitario que las grandes 
empresas financiadas por corporaciones. De esta forma las plataformas digitales compiten, 
cada una usando un estilo y tono de comunicación distinta para llegar a su público objetivo 
deseado. 
Como antecedentes, Morillo (s.f.) dio a conocer los resultados de los egresados de la 
carrera de Diseño Gráfico de la PUCP, donde consideran que las redes de contacto son 
una herramienta importante para la obtención de empleo. Los egresados también 
consideran que la experiencia laboral les ha otorgado mayor conocimientos y capacidades 
para ejecutarlos en el ámbito laboral. La encuesta también reveló que la especialización y 
la constante capacitación son factores importantes que impulsan la empleabilidad en los 
egresados. 
Por otro lado, Salas (2019) afirma que, a mayor uso de la Plataforma Virtual Moodle, mayor 
rendimiento tendrá el estudiante. El autor de la tesis recomienda que es de suma 
importancia impulsar el uso de la plataforma Moodle a través de tácticas variadas y 
extrovertidas, ya que auxilia un aprendizaje colaborativo y constructivista. Por ejemplo, se 
puede instaurar vallas de comunicación publicitarias en el campus que promuevan las 
ventajas del uso de la plataforma o en la web de inicio del centro educativo mostrar breves 




Adicionalmente Tam (2018) señala que, para tratar de potenciar y solucionar los reclamos 
y quejas constantes de sus clientes por la calidad del servicio brindado por la Reniec. Se 
propuso la implementación y comunicación de una plataforma digital a sus clientes, con el 
fin de fomentar el uso de la tecnología y tratar de utilizar las ventajas que representan estas 
plataformas. 
Álvarez (2018) señala que, con la mundialización y la era digital en pandemia, el 
consumidor pasa por una constante variación en su manera de pensar y de ver a la 
sociedad, ello se muestra en su actitud de compra y consumo. Entender a este nuevo 
consumidor, sus planes a futuro, en qué está evolucionando y en qué no, se vuelve 
fundamental para interrelacionarse con él. En Perú el nuevo buyer digital siempre busca 
ofertas, distingue precios, es más fiel a las marcas y busca el mejor producto. 
En conclusión, este estado del arte puede resumirse en las siguientes preguntas para la 
investigación: ¿Cómo enfrentan los comunicadores egresados de 22 a 30 años de las 
universidades de Lima el desempleo laboral y las plataformas digitales durante la pandemia 
del Covid-19?, en consecuencia, los problemas específicos son: ¿Cuál es el perfil de los 
egresados en comunicaciones de 22 a 30 años de las universidades de Lima en la 
búsqueda de empleo durante la pandemia del Covid-19 y ¿Cuáles son las ventajas de las 
plataformas digitales como herramienta de difusión contra el desempleo laboral para los 
comunicadores egresados de 22 a 30 años de las universidades de Lima durante la 
pandemia del Covid-19?. 
1.2 Justificación 
La coyuntura ha generado diversas alternativas de trabajo dirigida a los jóvenes 
egresados. Asimismo, esto ha ido de la mano con la evolución de los medios digitales 
que han adquirido mayor preponderancia durante la pandemia. Las plataformas digitales 




la fidelización se basa en compartir experiencias y sobre todo empatizar con los 
problemas y necesidades que ellos demandan. 
La importancia de realizar esta investigación, parte de mostrar una viabilidad de ayuda 
contra desempleo laboral, mediante la creación de una plataforma digital que ayude a 
impulsar el trabajo en los jóvenes egresados y freelance de Lima. Esta plataforma es una 
nueva manera de conectar con los usuarios y facilitar la interacción con ellos; permitiendo 
tener todas las herramientas al alcance con un solo toque y desde casa.  Según (Gestión, 
2017), el uso de las plataformas digitales incrementó un 63% la productividad 
empresarial. Para estas plataformas, en particular, las que están dedicadas al servicio de 
aprendizaje, ofrecen grandes características para potenciar las capacidades académicas 
de manera profesional. A través de estas interfaces, se puede obtener un incremento de 
conocimientos en los usuarios. En este caso, las plataformas facilitan la vida de los 
universitarios en cuanto a sus necesidades, ya que proporcionaran en menos tiempo, 
aprender rápido, ser autodidactas, ganar dinero de forma independientemente y de 
manera formal. Una de las motivaciones principales por las cual se está generando la 
propuesta de esta plataforma de empleo-académica, son por los altos niveles de 
desempleo que existen en el Perú debido a la crisis sanitaria. 
El presente trabajo es una investigación de impacto, porque va contribuir a ser una opción 
más de empleo a los miles de jóvenes egresados de distintas universidades de Lima; 
permitiendo determinar los posibles factores que puedan ayudar a la mejoría de estos 
jóvenes mediante una encuesta a distintos egresados de las Universidades Privadas de 
NSE ABC de Lima. De tal manera la investigación será práctica puesto que se buscará 
proponer una nueva estrategia mediante la propuesta de esta plataforma. El fin de este 
proyecto ayudará a detectar los principales problemas que afectan a los comunicadores 
egresados de las universidades de Lima en épocas de pandemia. Además, esta 




propuestas de plataformas digitales de diferentes áreas puedan usar este modelo de 
investigación. 
1.3 Objetivos 
a. Objetivo General 
Determinar cómo enfrentan los comunicadores egresados de 22 a 30 años de las 
universidades de Lima el desempleo laboral y las plataformas digitales durante la pandemia 
del Covid-19. 
b. Objetivos Específicos 
- Analizar el perfil de los egresados en Comunicaciones de 22 a 30 años de las 
universidades de Lima en la búsqueda de empleo durante la pandemia del Covid-19. 
- Analizar las ventajas de las plataformas digitales como herramienta de difusión contra el 
desempleo laboral para los comunicadores egresados de 22 a 30 años de las 
universidades de Lima durante la pandemia del Covid-19. 
1.4 Limitaciones 
Al ser una propuesta innovadora, existe poca información vinculada a los objetivos de la 
investigación, sin embargo, al haberse observado y entendido previamente la problemática 
del desempleo laboral, se hicieron los planteamientos adecuados para su mejora. 
Al momento de realizar la investigación e implemento de la propuesta, se tuvieron algunos 
conflictos en la realización del trabajo debido a la coyuntura mundial del Covid-19, siendo 
necesario hacer todas las encuestas de manera virtual y no presencialmente en las 












2.1 Desempleo Juvenil en tiempos de pandemia 
A mediados del comienzo del 2020, se esperaba que la generación Z, la más joven del 
mundo, se enlistaría para emerger en un mercado lleno de oportunidades. Este panorama 
se derrumbó en solo meses tras el surgimiento de la pandemia. El desempleo se disparó 
en todas partes, pero afectó con gran magnitud a los trabajadores más jóvenes. Según 
(Diario Gestión), la tasa de desempleo en Perú antes de la pandemia era del 8.8%. 
Actualmente este número se encuentra en 24%. 
a. Revolución Laboral 
Sin duda el 2020 ha dado un golpe en el sistema laboral del Perú. Un cambio radical que 
ha afectado a decenas de jóvenes desempleados a lo largo del año. El Covid-19 ha 
provocado cambios estructurales en la figura de cómo se ha transformado la nueva 





Una investigación señala que los efectos de la pandemia en la economía y los negocios no 
sólo pasarán por la transformación digital de las empresas, ese es solo el primer escalón 
de un proceso que va a restructurar la cultura organizacional de las compañías en todo el 
mundo, y ello implica más de un reto para los peruanos (El Comercio, 2020). El contexto 
de las mega tendencias laborales en tiempos de coronavirus va evolucionando 
continuamente. El interés del aprendizaje online, ha crecido significativamente en las redes. 
Lineth Herrera, jefa de Career Services en UTEC indica que hay que reconstruir la forma 
de enseñar y apostar más por los formatos “blended”. El factor Covid-19 impulsó una serie 
de transformaciones digitales en el mercado laboral, y el formato tradicional pasó a un 
segundo plano en su totalidad. La sociedad peruana, ha tenido que adaptarse a los nuevos 
estilos de vida, compras, pagos y educación de manera virtual. La pandemia obligó a 
muchos colaboradores a trabajar desde casa y por consecuencia se desmintió de que el 
trabajo remoto no era productivo, al contrario, creció enormemente. 
Según Oscar La Torre, algunos empresarios creían que si a sus colaboradores los 
mandaban a sus casas no iban a trabajar; ese mito, ese paradigma, quedó desmentido.  
Los ejecutivos y expertos consultados para esa investigación aseguraron que el trabajo de 
casa no resintió la obtención de los objetivos señalados para ese año y que, por el contrario, 
aclaró una oportunidad para dar un brinco hacia el futuro (La República, 2020). El trabajo 
remoto es el trabajo del mañana, para muchas empresas se impondrán nuevas formas de 
trabajo y horarios laborales mixtos entre semanas: algunos días se trabajará desde casa y 
otros en la oficina. 
b. Nuevos enfoques de trabajo 
Conforme va del año muchos jóvenes profesionales han ido optando por generar nuevas 




Durante la etapa de la pandemia, algunos profesionales se han visto afectados por la 
reducción de personal o situaciones inesperadas para continuar laborando de forma 
presencial. Es en ese contexto, que muchos mostraron interés en los trabajos freelance. 
Se han detectado 90 mil freelancers peruanos a lo largo de las plataformas digitales; 
muchos de ellos son parte del servicio de diseño gráfico y multimedia, así como tecnología 
y programación (El Comercio, 2020). Con la llegada del trabajo remoto, se espera que más 
empresas tengan posiciones no presenciales; y con ello, estén abiertas las oportunidades 
para los freelancers, pues las aptitudes ya no se limitaran en el área donde se opere la 
empresa.  
Pesé a la mayor demanda de profesionales con conocimientos más avanzados, estos 
siguen siendo una porción mínima a comparación del número de independientes 
semiprofesionales en el Perú; estos últimos equivalen a 4 de cada 10 trabajadores en el 
país (Gestión, 2020). 
2.2 El Freelance como alternativa de empleo en los jóvenes 
La pandemia ha ocasionado un cambio en el ámbito laboral, por ello los profesionales se 
han adaptado a nuevas medidas de trabajo que se han estado aplicado durante el estado 
de emergencia. Un informe de (Workana, 2020) señala que, su plataforma de empleo digital 
que ayuda a conectar a usuarios freelance con empresas, aumentó un 42% el número de 
freleancers conectados a su portal en el mes de abril. 
Sin duda, el trabajar como freelance es una alternativa cada vez más común en los jóvenes, 
debido a la alta conectividad y trabajo autónomo. Introducirse a este mundo es un gran 
paso para muchas personas que deseen generar ingresos expectativos. Sin embargo, no 
están sencillo para las personas que recién se quieren adentrar. Ser un trabajador 
independiente va más allá de lo cotidiano, por lo que muchos jóvenes que recién egresan 




dejándose llevar por su pasión y experiencia. Un estudio de (Semana, 2020) considera que 
el 67% de los trabajadores independientes en Colombia, habrá un aumento en las ofertas 
de trabajo al terminar la pandemia. 
Por otro lado, para una empresa tener colaboradores freelance en su equipo de trabajo es 
mucho más cómodo no solo en la parte del presupuesto, sino que, en términos de atención 
al cliente es mucho más efectivo, es decir, cuando un cliente tiene un problema en concreto 
con uno de los servicios, es el mismo freelance que acude a solucionar ese caso. Ser 
Freelance es positivo para todo profesional que quiera experimentar un cambio en su 
entorno laboral en tiempos de Covid-19. Se debe tener claro que, al ser autónomos no van 
a tener los beneficios del trabajador formal, como seguro o indemnizaciones de retiro, por 
lo que el joven va a tener que asumir estos gastos. 
a. Freelance en Diseño Gráfico 
Entre las categorías más contratadas del mercado laboral esta la del Diseñador Gráfico. 
Según (El Comercio, 2020) “se han registrado 90 mil freelancers peruanos en la plataforma 
Workana, donde las categorías más altas fueron la de diseño gráfico y multimedia”. Otro 
dato, conecta que, el diseño gráfico a nivel global mueve el 10% del PIB mundial (ONU, 
2020). 
Actualmente, el diseño ha adquirido mayor relevancia en el mundo freelance, pues es una 
profesión que ayuda a comunicar a la audiencia con los valores de un producto y/o servicio. 
Si se realiza un diseño que esté bien ejecutado y que transmita los valores de la marca, 
hará que las ventas suban, al igual que el posicionamiento y la imagen de la marca. 
En definitiva, el diseño gráfico se basa en crear piezas publicitarias ya sean impresas o 
digitales, con el fin de informar y motivar a los consumidores a la compra del producto 




porque el diseño es la herramienta que ayuda a que la publicidad transmita un mensaje 
claro y atractivo al público objetivo. Gracias al diseño, el mensaje llega de una forma 
concisa y creativa, evitando las dobles interpretaciones y las confusiones. La importancia 
del diseño gráfico en estos casos, suele ser muy relevante para captar la atención de los 
clientes. 
Según Paredo (2013) el diseño gráfico para una nueva empresa que está dándose a 
conocer en el mercado y sus competidores, debe ser muy importante, desde elegir 
correctamente los colores de su identidad que vayan de acuerdo con la personalidad de 
la empresa y lo que hace, diseñar un logotipo fuerte, llamativo y original, que sea legible 
y utilizable en otras presentaciones como un excelente diseño visual en sus redes 
sociales y un lineamiento gráfico uniforme. 
b. Freelance en Community Manager 
Otra especialidad del freelance que esta demandada en el mercado es el Community 
Manager. Es conocido por ser la persona que distribuye el contenido de la comunicación 
gráfica de una marca de acorde a su audiencia que viene manejando y estudiando. Como 
tareas principales tiene la misión de generar contenidos e interacciones de acuerdo al 
lenguaje de la marca, creando un clima acogedor con su comunidad. 
En muchas empresas, esta especialidad gestiona lo que delega el director creativo o jefe 
de marketing para luego aterrizarlo y conseguir mejores resultados. 
c. Freelance en Marketing Digital 
Según los datos recogidos de (Workana, 2020), “la categoría más contratada por las 
compañías está directamente relacionada con el marketing digital”. Esto pasa por el hecho 
de que es vital, hoy en día, que exista presencia digital en las marcas, puesto que se busca 




un buen contenido, generando engagement y posicionamiento de marca. También poseen 
la habilidad de idear campañas de comunicación efectivas y capacidades blandas de 
diseño. 
2.3 La Era Digital en las Plataformas Online 
Las plataformas digitales se han vuelto vital en la vida cotidiana del consumidor. Los 
peruanos han adquirido nuevas rutinas de consumo tras los nuevos regímenes 
gubernamentales en el estado de emergencia. 
Según un informe de IBOPE el 90% de los peruanos aumentaron su consumo de medios. 
El 85% de estos prefieren informarse en plataformas digitales, mientras que el 15% aún 
prefiere el formato tradicional (Kantar IBOPE Media, 2020).  
Algunas plataformas digitales ofrecen la oportunidad de generar ingresos mucho mayores 
al salario promedio del Perú. También ofrecen ventajas para reducir las tasas de 
informalidad y aumentar la recaudación, ya que todos los pagos quedan registrados en el 
sistema. 
Las plataformas digitales representan una evolución en la conversación sobre la creación 
de un nuevo empleo. Además, que son especialmente atractivas para los jóvenes, quienes 
tienen especial facilidad para desarrollar habilidades digitales (Factor Trabajo, 2019). 
Existen diversos tipos de plataformas digitales; están las educativas, las sociales y las de 
comercio electrónico. Sus ventajas abarcan la del ahorro de tiempo, medición de 
desempeño al instante, reducción de margen de error y son más económicas.  
La tecnología ya es parte de la vida de los consumidores, los peruanos usan las 
plataformas digitales como medio de información o de entretenimiento; pero existe un 
grupo pequeño de plataformas a las que el público peruano tiene un cariño especial, estas 




a. Las Plataformas Digitales Académicas 
La educación online es la nueva forma de aprender rápido y seguro. La tecnología ha 
abierto un camino para las clases virtuales denominadas e-learning. Es una alternativa 
práctica para seguir un ritmo de estudio y no sólo eso, también es una manera de 
entretenerse. 
Un estudio señala que el 33% de la población peruana realiza siquiera un curso digital 
anualmente y se deduce que, en 10 años, por lo menos, el 40% del aprendizaje será 
netamente mediante el sistema e-learning (El Economista América, 2020). Las ventajas del 
aprendizaje académico virtual conllevan a horarios flexibles, acceso a las 24 horas, 
adaptaciones a tu ritmo de aprendizaje, recursos virtuales ilimitados, etc. 
Tras analizar el caso de éxito de la plataforma digital educativa Crehana, se dice que, a 
pesar de la pandemia, un 50% de sus usuarios en Perú tuvieron altas sumas en sus 
ingresos mensuales en el año 2020 a diferencia del año anterior. Según el informe de 
(PressPerú); los cursos más populares y cotizados son de Marketing Digital y Diseño. Esto 
da como resultado que el entorno digital es el más cotizado en el mercado actual. 
b. Las Plataformas Digitales de Empleo 
Los portales de empleo cada vez están más demandados en el mercado laboral. Pues para 
muchos profesionales es importante tener una sólida red de contactos que puedan impulsar 
su carrera. Las ventajas de estas plataformas están centradas en mejorar la búsqueda 
rápida de empleo, por eso muchas personas han dejado de un lado el currículum 
tradicional, para apoyarse en estos portales de trabajo. La pandemia ha hecho que este 
tipo de plataformas incrementen de manera abismal en internet.  
Una de las plataformas de empleo más populares en el mundo digital se llama LinkedIn, 




empresas utilizan esta red para reclutar talento y los usuarios lo utilizan como un escaparte 
digital para mostrar sus conocimientos, habilidades, progresos, experiencias laborales y 
postular a puestos de trabajo (Aulacm, 2020). 
2.4 El Nuevo Consumidor Digital 
El consumidor digital peruano ya no se siente atraído por las lovemarks y prioriza el factor 
calidad-precio en los productos. Su búsqueda se enfoca en aquellas marcas que le 
otorguen una experiencia de compra completa. 
Un estudio de Ipsos señala que los consumidores digitales en el Perú se encuentran 
conectados en distintos medios digitales cada cierto rato. Esto ha provocado que el tiempo 
de atención que tienen las marcas sobre estos consumidores se reduzca a solo cinco 
segundos (ESAN, 2019). El nuevo comprador digital peruano está constantemente 
buscando ofertas, comparando precios y encontrando una calidad satisfactoria de algún 
producto o servicio. La pandemia tomó por sorpresa a más de un consumidor, por lo cual 
muchos habrán aprendido la lección y preferirán no precipitarse en comprar sin antes 
analizar el producto final. En tal sentido, las nuevas estrategias de las marcas necesitan 
ser más convincentes en sintonía del nuevo consumidor. 
El hogar del consumidor peruano tomó múltiples funciones; como lugar de trabajo, 
aprendizaje y entretenimiento; por lo cual el quedarse en casa será una nueva tendencia 
durante el 2021. Así mismo, se prevé un incremento en los servicios que ofrecen 
entretenimiento en casa (Gestión, 2020). Por ello, bastantes empresas seguirán 
impulsando su camino a lo digital durante los próximos años. Todavía existe una brecha 
pequeña de marcas que no se han sumado a esta ola de oportunidades durante esta 
transformación digital. La mayoría de empresas que han realizado esta transformación 











EJECUCIÓN DEL PROYECTO PROFESIONAL 
3.1 Título del Proyecto 
Freelu: Pasión en Ingresos. 
La palabra “Freelu” nace con la noción de freelancear, es decir, realizar trabajos autónomos 
para ganar dinero de forma independientemente. Es una palabra usual y coloquial que 
usan los jóvenes freelancers de hoy. El logotipo te da la sensación de ser una marca osada, 
es decir, atrevida, eso lo hace más cercano al público, muy aparte de que es fácil de 
recordar la palabra por lo corta y directa. Su slogan parte del sentimiento de vivir 
apasionado por lo que haces. 






Fuente: Elaboración propia 
3.2 Descripción del Proyecto 
Freelu nace con la idea de ser la primera campaña dirigida a una comunidad de jóvenes 
egresados que están en la búsqueda de oportunidades laborales temporal en épocas de 
pandemia. Su mayor reto es comunicar digitalmente en ser la primera opción de espacio 
virtual de empleabilidad juvenil en el Perú, donde su territorio de marca está relacionado 
con el aprendizaje online y la búsqueda de empleo. El público objetivo irá dirigido a 
egresados entre 22 a 30 años con un NSE ABC; basándose en personas 100% digital que 
constantemente se capacitan de manera online. Estas personas son autodidactas y les 
agrada informarse lo que ellos crean conveniente para su mejora personal. No se sienten 
conformes con los ingresos que ganan, por ende, son capaces de optar por métodos para 
buscar otras salidas de ingresos. 
Como parte del proyecto, se creó la propuesta de un plan de comunicación para una 
plataforma digital; con el fin de que los egresados tengan una salida de ingreso y sobre 
todo promover la importancia de trabajar desde casa. Su modelo funcional parte de lo 
siguiente: 
Como primer paso, una vez ingresado al portal la plataforma brindará un espacio donde 
los egresados podrán capacitarse a través de los Coachers que son parte del staff de 
Freelu. Esta capacitación es obligatoria y se dará a través de cursos gratuitos que brinda 
la misma plataforma para que los egresados puedan potenciar sus habilidades blandas, y 
así ayudarlos a ser más didácticos al momento de crear un curso online para luego 
promocionarlo y venderlo. También habrán artículos digitales para mejorar la empleabilidad 
del usuario de Freelu, sobre como armar un presupuesto adecuado para un freelance, 
como mejorar tu hoja de vida o tips para tener un buen dominio al momento de asistir a 




Como segundo paso, una vez que el egresado haya completado los 5 módulos de 
preparación, podrá tener el acceso para colgar 1 curso gratuito para luego venderlo hasta 
un máximo de S/ 29. El objetivo es que el usuario tenga la intención de promocionar su 
propio curso y venderlo dependiendo de su especialidad. En la medida de que el egresado 
quiera vender más cursos, le va ir costando a partir del segundo que quiera crear. 
Entonces, si el usuario de Freelu quiere aperturar más cursos online deberá afiliarse al 
Plan Premium y automáticamente la plataforma le brindará la posibilidad de generar más 
cursos y otros beneficios. Por otro lado, los egresados más destacados por medio de sus 
cursos más valorados tienen la oportunidad de formar parte de la bolsa de trabajo que 
brinda Freelu a través de sus aliados estratégicos. Este sería un plus e incentivo para que 
el egresado pueda mejorar la presentación de su curso en la plataforma. 
Como parte del crecimiento de Freelu, otra manera de reclutar egresados y colocarlos en 
un puesto laboral, es generando alianzas estratégicas con partnerships. Por un lado, 
conseguir aliados que ayuden a colocar en el mundo laboral el talento en esta plataforma 
digital y por otro los que colocan este talento en su entorno laboral. Entonces tenemos al 
aliado que provee talento y a al otro aliado que hace que este talento tenga trabajo en su 
empresa.  
¿En qué se diferencia Freelu de la competencia? 
La propuesta de valor que otorga Freelu es que es totalmente gratuita desde el momento 
en que ingresas. A diferencia de la competencia, Freelu no tiene un costo durante el primer 
curso colgado. En otras plataformas educativas tu solo pagas por los cursos y solo recibes 
un certificado; en cambio en Freelu tu aprendes gratuitamente, ganas ingresos y a la par 





¿Cómo gana Freelu? 
El modelo de negocio principal de Freelu se genera a partir de la transacción de la venta 
del curso online que creó el egresado, es decir, la plataforma cobra una comisión por cada 
persona nueva que se matricule en el curso. Entonces, la plataforma le paga al egresado 
el 30% de la venta hecha y Freelu gana el 60%. Adicionalmente, hay impuestos que pagar 
durante la transacción y ese valor sería el 10% faltante. De esta forma Freelu se convertiría 
en una plataforma de trabajo formal. La transacción o facturación es la principal ganancia 
de la plataforma. 
Existe un beneficio en que la plataforma le otorgue un link al egresado para la venta directa 
de su curso online. Si el egresado se promociona bien por redes sociales puede compartir 
ese link. Entonces, si el afiliado entra a comprar un curso por medio de ese link, la comisión 
automáticamente del egresado sube a un 45% por cada venta concretada en este enlace. 
Es así como el win to win monetario funciona. Mientras que Freelu gana por las 
transacciones generadas, los egresados ganan a través de las ventas directas y 
promociones estratégicas.  
Otra salida de ingreso es que la plataforma gana un monto por la apertura del segundo 
curso que el egresado quiera crear en adelante. Pues, el usuario tendrá que afiliarse al 
Plan Senior de pago mensual de S/ 39 para conseguir la membresía de abrir más cursos y 
otros beneficios.  
Por último, Freelu también ganaría por la publicidad pagada que les renta a sus empresas 
aliadas mediante espacios publicitarios (banners) dentro de la plataforma. 
Gráfico Nº 2 





Fuente: Elaboración propia 
¿Cuál es el mensaje principal de Freelu? 
La principal comunicación de la marca es que Freelu no es una simple plataforma de 
trabajo, sino que te capacita para ser un mejor freelance. Es una plataforma integral que 
potencializa las capacidades del egresado y adicionalmente lo ayuda a conseguir un 
empleo. Todo lo que necesitas para vender cursos online y potenciar tu empleabilidad lo 
encuentras en Freelu, un escaparate digital para transformar tu pasión en ingresos. 
3.3 Investigación de Mercado 
De acuerdo a los objetivos de investigación y el origen de la problemática a resolver, se 
empleó el tipo de investigación “Correlacional” porque se buscó relacionar el desempleo 
laboral y la comunicación online de las plataformas digitales con el desarrollo profesional 
de los comunicadores egresados de 22 a 30 años de las universidades de Lima durante la 
pandemia del Covid-19. El diseño fue No Experimental, basándose sólo en recolección de 
datos tanto cualitativo como cuantitativo mediante instrumentos de medición que se 





Durante la lucha contra el desempleo laboral en el Perú, se han creado diferentes 
campañas para combatir esta problemática que ha ido incrementándose en el transcurso 
de los años. 
En octubre del 2020 las instituciones UTEC y Tecsup, junto a las plataformas Crehana y 
Bumeran y con el apoyo de Campus Virtual Romero, CL Selection Headhunters y Career 
Partners Perú lanzaron la campaña de lanzamiento junto a su plataforma virtual: “Impulsa 
tu Futuro”; una plataforma digital que busca transformar la crisis de desempleo en una 
oportunidad que sirva como un instrumento para la reincorporación laboral. La plataforma 
se basa en brindar data acerca del mercado actual, orientación, tendencias y los puestos 
más demandados por empresas. También proporciona una evaluación propia de 
habilidades y puedan identificar aquellas que necesiten fortalecerse. La ventaja de la 
plataforma es que es totalmente gratuita. El objetivo principal es impulsar a los peruanos a 
seguir su línea profesional, incentivándolos a encontrar nuevas oportunidades laborales, 
incluso durante el estado de emergencia. La campaña de lanzamiento tuvo una gran 
acogida en redes sociales. Muchos internautas descargaron un pensamiento positivo tras 










Gráfico Nº 3  
Campaña #ImpulsaTuFuturo en redes sociales 
 











Gráfico Nº 4  
Publicidad digital #ImpulsaTuFuturo 
 
Fuente: UTEC & Tecsup 
 
Gráfico Nº 5  
Plataforma web “Impulsa Tu Futuro” 
 




Por otro lado, Inserta Empleo, la entidad de la Fundación ONCE para la formación de 
empleo en personas con discapacidad en España. Lanzaron la campaña llamada ¡No te 
rindas nunca! Tuvo como objetivo incentivar la inserción laboral de jóvenes menores de 
treinta años con alguna discapacidad. La campaña tuvo 3 ediciones durante el 2013, 2014 
y 2018 debido a su gran acogida en toda la región del país. La campaña ha sido reforzada 
con la inclusión de jóvenes con discapacidad en cargos políticos sociales y de muchas 
empresas que aún ignoran el talento de estos jóvenes que no solo quieren trabajar, sino 
que han demostrado una motivación para hacerlo. De tal manera el lanzamiento de sus 
spots tuvo un gran impacto en redes sociales, compartiendo el mismo sentimiento de auge 
de desempleo en los discapacitados con los internautas. 
Gráfico Nº 6 
Campaña 2018 #NoTeRindaNunca 
 





Gráfico Nº 7 
Campaña 2013 #NoTeRindaNunca 
 
Fuente: Fundación ONCE 
 
Gráfico Nº 8 
Spot publicitario de la campaña “No Te Rindas Nunca” en el 2018 
 




Analizando el spot de campaña se identifica un tono de comunicación motivacional. El 
mensaje “No te rindas nunca” es super directo y persuasivo tras presentarse en distintas 
circunstancias de estas personas discapacitadas; la narración refuerza bastante el mensaje 
y crea un hilo narrativo que te atrapa desde el instante en que se visualiza el spot. 
Por último, en España, a inicios del 2020, el Servicio Multicanal de orientación para el 
empleo, la entidad de la Cruz Roja; implementó una campaña para luchar contra el 
desempleo. Utilizaron post en redes sociales dirigidos a voluntarios potenciales y a 
personas desempleadas. El primer post tuvo como objetivo captar la atención de 
voluntarios con el fin de ayudar a personas que necesiten un empleo, y el segundo tuvo 
como lema “Estás buscando empleo”; pues quiso llamar la atención de personas 
desempleadas para que se motiven a buscar una ayuda en el equipo de la Cruz Roja, 
orientándolos a encontrar un empleo adecuado. La campaña capto el interés de muchos 
internautas. 
Gráfico Nº 9 
Publicidad por redes sociales de la campaña para luchar contra el desempleo 
 




Tras analizar las 3 campañas, se identificaron puntos de semejanza como el uso de 
plataformas digitales, la cual refuerza el motivo de hacer una campaña 100% digital. Otro 
punto de semejanza es que las 3 combaten contra el desempleo laboral que aborda su 
región. Por otro lado, la gran diferencia que encontramos en las 3 es el lenguaje. Debido a 
que su mensaje va dirigido a distintos públicos objetivos; pero eso no quita la idea de que 
la ejecución de cada una pueda calzar en nuestro target. 
3.3.2 Investigación Cuantitativa 
Para el enfoque cuantitativo, el universo solo se basó en las últimas promociones de 
egresados en la carrera de Comunicaciones de las Universidades Privadas de Lima 2020. 
Se eligió el método No Probabilístico, debido a que el problema coyuntural de la pandemia 
afectó en la búsqueda de todo el universo. Por ello se desconoce el número total de los 
alumnos egresados, tomando como resultado final seleccionar aleatoriamente al universo. 
Para el tamaño de la muestra se usó la fórmula de NETQUEST dando como resultado a 
67 encuestados, siendo el tamaño del universo a 1000 alumnos egresados en la carrera 
de Comunicaciones; una heterogeneidad del 50% puesto que hay quienes mantienen un 
trabajo y otros no; un margen de error del 11.6% y una confiabilidad óptima de 95%. 
Se realizó una encuesta a 67 egresados de la carrera de Comunicaciones de las 
Universidades Privadas del Lima 2020, utilizando como instrumento principal un 
cuestionario de 24 preguntas según las variables del título de investigación. La finalidad de 







Cuadro Nº 1 
Ficha de la encuesta cuantitativa 
FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
Número de encuestas: 67 
Género: Masculino - Femenino 
Tipo de investigación: Cuantitativa 
Tipo de preguntas: Cerrada 
Edades: 22-31 años 





Comunicación e Imagen empresarial 
Diseño Digital Publicitario 
Diseño Gráfico 
Marketing Digital 
Relaciones Públicas y Responsabilidad Social 
Publicidad y Marketing 
Tiempo: Del 08 de enero al 11 de enero 2020 




Resultados de la Investigación Cuantitativa 
Se realizó una serie de 18 preguntas a 62 encuestados de la carrera de Comunicaciones, 
dando como resultado que la mayoría del universo le ha sido difícil encontrar un trabajo 
estable en tiempos de pandemia. Cabe analizar que según un informe el 58% de egresados 
le es difícil encontrar un empleo por la falta de experiencia laboral y esto afectó al 75% de 
los jóvenes peruanos que buscan oportunidades laborales (ManpowerGroup, 2020). 
Los encuestados consideran que un freelance es mejor que un colaborador contratado. 
Esto se convierte en una salida para que los nuevos comunicadores tengan oportunidades 
a través de un trabajo remoto. Por otro lado, los encuestados consideraron que hay 
bastante demanda en el mercado laboral. Esto conllevó a que la competencia sea más 
ardua para las personas que recién están egresando contra los empleadores Junior o 
Seniors. 
Finalmente, una de las últimas preguntas fue determinar los posibles nombres de la 
campaña. Como primera opción se tuvo a WANDU, que su pronunciación proviene del One 
Do = Hazlo Tú, también consideramos el nombre de Freelu puesto que coloquialmente en 
Perú decimos “Freelo” para buscar un servicio independiente. Por último, sugerimos 
también llamarlo Wankia debido a que Wanki significa Imagen en quechua; esto podría 
derivarse a soluciones comunicacionales. 
Con esta encuesta se pudo conocer con mayor exactitud al público objetivo, extrayendo 







¿Qué edad tiene usted? 
Gráfico Nº 10 
Rango de edades 
 
Fuente: Elaboración propia 
Los egresados encuestados pertenecen a diferentes rangos de edades y más del 40% 
tiene entre 24 a 25 años, mientras que el 23% tienen entre 22 a 23 años, el 21,3% tienen 
entre 26 a 27 años y menos del 10% tiene entre 28 a 31 años. 
¿De qué especialidad vienes? 
Gráfico Nº 11 
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Fuente: Elaboración propia 
Se eligió a egresados de distintas especialidades, lo cual se identifica que la gran mayoría 
ejerce en el área de Comunicación Audiovisual, siguiendo de Diseño Digital Publicitario y 
luego Periodismo. 
1. ¿Te encuentras trabajando formalmente en una empresa? 
Gráfico Nº 12 
Situación actual de empleo formal 
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Según el diario El Comercio, en setiembre del 2020 se registraron cerca de 419 mil empleos 
formales privados menos que en el mismo mes del 2019. Eso se corrobora en esta grafica 
e incluye al sector de los egresados; ya que un 40.3% de encuestados no posee un trabajo 
formal. 
2. ¿Eres trabajador(@) independiente/freelance? 
Gráfico Nº 13 
Situación actual de trabajador independiente 
 
Fuente: Elaboración propia 
Por otro lado, en este gráfico se aprecia que la gran mayoría del universo es trabajador 
independiente con un 56,5% mientras que el 43,5% no lo es.  
 
3. ¿Te ha sido difícil encontrar un trabajo estable en los últimos tiempos? 
Gráfico Nº 14 





Fuente: Elaboración propia 
Como se puede apreciar en el gráfico el 54,8% de egresados manifiestan que han tenido 
dificultades para encontrar un empleo en tiempos de pandemia. Esto se deduce a que la 
tasa de competencia laboral en el mercado peruano se haya incrementado súbitamente. 
Esto va de la mano con la data del diario El Comercio pues señala que en el 2020 más de 
70 mil jóvenes en Lima se encuentran desempleados debido a la pandemia. 
4. ¿Te sientes conforme con los ingresos que ganas? 
Gráfico Nº 15 
Conformidad de salario 
 




Actualmente el promedio de sueldo en una persona egresada en la carrera de 
Comunicaciones es de S/1200 según el diario La República. Eso indica porque más del 
70% de los encuestados no se siente conforme con los ingresos que gana. En estas épocas 
la disminución de los salarios, la suspensión perfecta de laborales decretado por el 
gobierno, los recortes de presupuestos para los puestos de trabajo en las empresas se han 
visto afectados enormemente por el estado de emergencia. 
5. ¿Te consideras una persona autodidacta? 
Gráfico Nº 16 
Personalidad autodidacta 
 
Fuente: Elaboración propia 
En este gráfico se muestra que el 91.9% de los egresados es autodidacta. Lo que confirma 
que hoy en día el consumidor digital es capaz de aprender autónomamente a través de 
plataformas digitales gratuitas mediante horas extensas de tutoriales educativos. 
6. ¿Tienes experiencia laboral?  






Fuente: Elaboración propia 
Un 96,8% de los egresados tienes experiencia laboral. Lo que deduce que la gran mayoría 
haya tenido un trabajo o prácticas preprofesionales durante su etapa de estudio. 
7. ¿Has trabajo de manera formal en una empresa por más de 2 años? 
Gráfico Nº 18 
Antecedentes laborales en una empresa formal 
 




Cabe resaltar que el 59,7% del universo no cuenta con más de 2 años de experiencia 
laboral. Como dato, hoy en día muchas empresas piden en sus bolsas de trabajo un mínimo 
de 2 años de experiencia laboral. 
8. ¿Has sido parte de la reducción laboral de las empresas? 
Gráfico Nº 19 
Antecedentes de desempleo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Según INEI la tasa de empleo informal aumentó un 73% en el primer trimestre del 2020. 
Eso corrobora a que más un 40,3% de los encuestados ha sido partícipe de la reducción 
laboral de las empresas. 
9. ¿Consideras que hay bastante competencia en el mercado laboral? 
Gráfico Nº 20 






Fuente: Elaboración propia 
El 98,4% de los egresados considera que la demanda de oportunidades laborales en el 
mercado es bastante competitiva. Una de las grandes desventajas del egresado es que no 
son conocidos y por ende carecen de recomendaciones a comparación de comunicadores 
con mayor experiencia. 
10. ¿Consideras que hay falta de oportunidades para ejercer prácticas 
profesionales? 






Fuente: Elaboración propia 
Un 79% considera que hay falta de oportunidades para ejercer prácticas profesionales en 
su especialidad. Esto conlleva a que muchos comunicadores opten por trabajar 
informalmente para conseguir horas de práctica. 
11. ¿Consideras que un freelance es mucho mejor que un empleador a tiempo 
completo? 
Gráfico Nº 22 
Preferencias entre el freelance y trabajador a tiempo completo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Esta respuesta del universo es considerable ya que el 54,1% opta por el trabajo autónomo. 
Lo que conlleva a que una mitad de los comunicadores se sientan más tranquilos 
trabajando independientemente. 
12. ¿Crees que debería existir una plataforma digital para mejorar la situación del 
mercado laboral en los comunicadores? 




Importancia de una plataforma digital para mejorar luchar contra el desempleo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Esta pregunta nos dios a conocer la gran importancia de una plataforma digital que ayude 
a combatir el desempleo laboral en los comunicadores teniendo un 96,8% de aprobación. 
13. ¿Te sentirías conforme en tener un espacio virtual donde puedas generar 
ingresos de manera formal? 
Gráfico Nº 24 





Fuente: Elaboración propia 
El 100% de los encuestados está en búsqueda de nuevas oportunidades que puedan 
ayudarlo tanto profesional y económicamente. 
14. ¿Consideras que las plataformas de servicio que brindan educación virtual tienen 
un volumen alto de demanda? 
Gráfico Nº 25 
Importancia de las plataformas de servicio que brindan educación 
 
Fuente: Elaboración propia 
Una respuesta positiva del 80,6% de egresados considera que las plataformas educativas 
tienen hoy en día un mayor grado de alcance en los consumidores digitales. 
15. ¿Eres de las personas que podría brindar cursos educativos a través de una 
plataforma virtual? 
Gráfico Nº 26 





Fuente: Elaboración propia 
En contraste con la respuesta anterior de que la gran mayoría considera que hay mayor 
demanda en las plataformas educativas; en esta pregunta obtuvimos que un 58,1% dijo 
que podría dar cursos de aprendizaje virtual mientras que el 41,9% optó por un no. 
16. ¿Estarías de acuerdo con una plataforma digital que pueda brindarte una web 
personal, vender tus cursos en línea, hacer seminarios online, descargas de material 
didáctico para tus suscriptores y promocionar tus servicios profesionales como 
freelance? 
Gráfico Nº 27 





Fuente: Elaboración propia 
Una respuesta positiva del 93,5% del universo confirma que estaría de acuerdo con la 
creación de una plataforma digital de servicio InLearning que solucione muchas de sus 
necesidades profesionales. 
17. ¿Pagarías una membresía mensual/anual en una plataforma digital que te ayude 
a mejorar tus ingresos y rendimiento laboral? 
Gráfico Nº 28 
Conformidad de una plataforma digital que ayude a mejorar la situación 
económica 
 
Fuente: Elaboración propia 
El 79% de los egresados estaría de acuerdo con pagar una suscripción mensual/anual en 
una plataforma digital que le ayude a impulsar sus ingresos y reconocimiento laboral. 
18. ¿Cómo llamaría usted a una Campaña o Plataforma digital para contrarrestar el 




decimos "Freelo" para buscar un servicio independiente); Wankia (Wanki = Imagen en 
quechua; podría ligarse a soluciones comunicacionales)  
Gráfico Nº 29 
Tipos de naming para la plataforma digital y campaña 
 
Fuente: Elaboración propia 
Dentro de las propuestas del nombre, la más votada fue “Freelu” con un 46,2% de 
aprobación de los encuestados. Así que se partirá de este nombre para la elaboración de 
la campaña y plataforma digital. 
 
Adicionalmente, se realizó un mini pretest de 6 preguntas a 10 de los encuestados para 
conocer más a detalle los objetivos de la campaña. 
¿Qué se te viene a la mente cuando escuchas la palabra Freelu? 
Gráfico Nº 30 




Fuente: Elaboración propia 
De las 7 opciones múltiples, los encuestados conectaban más la palabra Freelu con 
plataforma digital seguido de una marca de cereal y tecnología. Esto se deriva a que una 
plataforma digital es interactiva, una marca de cereal es energética y la tecnológica 
representa algo en continuo avance.  
¿Qué te transmite la palabra Freelu? 
Gráfico Nº 31 
Percepción de la palabra Freelu 
 




La mayoría de encuestados percibía la palabra Freelu como divertida, moderna, joven, 
extrovertida y de experiencias. 
¿Te sentirías identificado con el nombre Freelu para una campaña que contrarreste 
el desempleo laboral en los jóvenes? 
Gráfico Nº 32 
Identificación de la marca Freelu 
 
Fuente: Elaboración propia 
Cabe resaltar que un 77,7% del universo se siente identificado con el nombre Freelu para 
una campaña que incentive el empleo laboral en los jóvenes. 
¿Consideras importante realizar una campaña que promueva la inserción laboral en 
los jóvenes a través de una plataforma digital? 
Gráfico Nº 33 





Fuente: Elaboración propia 
El 100% de los encuestados si está de acuerdo en que exista una campaña para mejorar 
la situación laboral de los jóvenes. 
¿Recuerdas alguna campaña relacionada al tema de plataformas digitales como 
herramienta de empleo? 
Gráfico Nº 34 
Recordamiento de campañas de publicidad sobre plataformas digitales 
como herramienta de empleo 
 




El 90% de los encuestados no recuerda haber escuchado una campaña relacionada a 
plataformas digitales como herramienta de empleo. Esta data se convertiría en una 
oportunidad, debido a que la mayoría del universo no ha presenciado una campaña de este 
tipo.  
¿Con cuál de estos slogans te sentirías identificado para una campaña que 
contrarreste el desempleo laboral en los jóvenes? 
Gráfico Nº 35 
Tipos de slogan para la campaña Freelu 
 
Fuente: Elaboración propia 
Los slogans más representativos para los encuestados fueron “Transforma tu pasión en 
ingresos” y “Nunca es tarde para rendirse”. 
3.3.3 Investigación Cualitativa 
Para ratificar la validación del instrumento del cuestionario y también conocer más a fondo 
las variables del problema. Se hizó una entrevista a profundidad mediante una batería de 




Diseño e innovación de interfaz de usuario UX/UI; 1 Egresado de la carrera de 
Comunicaciones y 1 experto en marketing digital para la mejora de empleos en los 
egresados. Todo se llevó acabo con el fin es obtener información desde un ángulo más 
profesional. 
Cuadro Nº 2 
Ficha de la encuesta cualitativa 
Ficha técnica entrevista  
Herramienta usada Entrevista a profundidad 
Cantidad de entrevistas 3 
 
Especialistas entrevistados: 
●  Joseph Mondragón (Desarrollador 
Front/End) 
● Javier Milla (Digital Marketing) 
● Luis Melgar Prado (Encuestado) 
Fuente: Elaboración propia 
Conclusiones del Focus Group 
Luis Melgar (Encuestado) – Ejecutivo de marcas en Circus Grey. 
El entrevistado considera importante hacer una campaña relacionada al tema de 
plataformas digitales como herramienta de empleo, pues ha visto por el tema de tendencia 
a jóvenes metidos en LinkedIn haciendo muchas labores que inclusive aprenden desde un 




hacer y aprender, para que vistas de los head-hunters o algún tipo de reclutador pueda ver 
y darse cuenta que ese perfil profesional pueda ser interesante para la empresa.  
También señaló que es importante que se promueva esta campaña, debido a que la misma 
coyuntura se ha visto afectada. Se ha incrementado el desempleo en Lima debido a la 
reducción de personal en las empresas y esta opción es una plataforma que ayuda a la 
búsqueda de trabajo para los jóvenes. Para él, la educación virtual ya venía existiendo 
desde hace mucho tiempo, inclusive llevó una maestría 100% online, pero que tenga que 
ver con el trabajo, el ejemplo claro es LinkedIn porque muy aparte de solamente recibir o 
promover el trabajo a través de una plataforma digital, LinkedIn tiene esa arista de que 
también te ofrece una retroalimentación en tiempo real, porque un Headhunter puede estar 
publicando una oferta laboral y tú escribes y él automáticamente te responde; entonces 
eso es muy bueno ya que también funciona como un red social laboral. Recomienda como 
iniciativa para esta plataforma que promueve ofertas laborales para los jóvenes egresados 
que debería tener algo similar a la ecuación que utiliza LinkedIn, pues está demostrado 
que funciona. 
El objetivo principal que el entrevistado considera para esta campaña es la recolección de 
una base de datos. El hecho de tener una base de datos y administrarla correctamente 
puede hacer que ese perfil logre ser relevante e impulsado de una manera correcta. Lo que 
un ejemplo no hace LinkedIn y lo que podría hacer esta nueva plataforma, es justamente 
hacer este movimiento a favor del usuario que se registra.  
También considera importante desarrollar una parte que tenga que ver con tips, consejos 
o tutoriales que pueda brindar la plataforma. La finalidad es que las personas puedan tener 
un rango mayor de éxito en sus postulaciones. De repente las recomendaciones te pueden 
ayudar a identificar y perfeccionar las habilidades blandas, para poder dejar un currículum 




determinada especialidad; cosas que puedan ayudar a sumarle a esta persona que se va 
a suscribir a esta nueva plataforma. 
Joseph Mondragón (Especialista) – Implementación de nuevas tecnologías en el 
desarrollo de aplicaciones digitales a todo nivel. 
El especialista considera importante ejecutar una campaña que promueva la inserción 
laboral en los jóvenes, pues para él lo ideal sería la importancia de la obtención del 
certificado de los cursos llevados. Por lo que una campaña que resalta las habilidades 
plasmadas de los estudiantes en un portafolio, sería un mensaje llamativo para los nuevos 
clientes potenciales. 
Por otro lado, los objetivos específicos  y acciones que el entrevistado considera para hacer 
esta campaña, es que el lanzamiento sea netamente en medios digitales, también 
desarrollar estrategias de conversión hacia la plataforma, resaltar la variedad de la oferta 
de cursos ofrecidos para así poder llegar a más personas, posicionarse entre las 
plataformas digitales con más presencia a nivel local, ofrecer a las empresas acciones 
específicas de capacitación y recomendaciones de los egresados participantes en la 
plataforma y por último ser reconocidos por implementar cursos estándares 
internacionales. 
Javier Milla (Especialista) – Digital Marketing Specialist – Tech Content Curator 
(Content/UX). 
El especialista explicó que las plataformas digitales no se manejan tanto por campaña sino 
apuntan a la presencia online. Hay herramientas como Upwork o Fiverr que tienen bastante 
presencia a partir de campañas de contenidos y buen manejo en search. Al momento de 




También considera importante hacer una campaña que promueva la inserción laboral en 
los jóvenes y que lo principal es tener una plataforma que los seduzca, que sea inclusiva, 
que les de buenas propuestas y que no tenga sesgos de otras generaciones. Debe ser un 
escaparate para que los egresados demuestren sus habilidades. Más que una campaña, 
lo interesante en la generación de los jóvenes es que ellos quieren saltar pasos y probar 
de frente el producto, lo relevante es preparar una plataforma que pueda ser vital para 
ellos. 
Finalmente, los objetivos específicos y acciones que el especialista considera importante 
para esta campaña, es que se debe abordar con un enfoque tipo Growth Hacking, es decir 
tener un producto mínimo viable y lanzarlo. También se debe retroalimentar con las 
opiniones de los mismos jóvenes, buscar ciertos partnerships que puedan aportar valor 
(speakers, marcas, ONUS, estado, etc), y hacer mesas de trabajo cada cierto tiempo con 
los implicados. Es de mayor importancia darle un propósito al producto, de manera que 
pueda adaptarse en el camino sin perder la esencia. Lo mejor sería que los mismos 
usuarios difundan la plataforma. Al final, con toda la data generada, lo más viable es hacer 
campañas smart capitalizando todo lo anterior. 
3.3.4 Resultados de Investigación de Mercados 
Al realizar la investigación cuantitativa y cualitativa se llegaron a los siguientes cruces de 
investigación: 
a. Desempleo Laboral 
En la investigación cuantitativa el 40,3% de encuestados ha sido afectado por la reducción 
laboral de las empresas. Este resultado se constató también en la investigación cualitativa 
donde uno de los especialistas corrobora que por la coyuntura actual ha aumentado el 




b. Importancia de una Campaña de Inserción Laboral 
En la investigación cuantitativa el 100% de encuestados consideró importante realizar una 
campaña para la inserción laboral en los jóvenes a través de una plataforma digital. Este 
resultado se constató también en la investigación cualitativa debido a que los especialistas 
también estaban de acuerdo con el desarrollo de una campaña para hacer que los jóvenes 
sean más empleables. 
c. Plataforma Digital 
En la investigación cualitativa se determinó que de los encuestados el 96,8% de ellos cree 
que debería existir una plataforma digital para mejorar la situación del mercado laboral. A 
la vez, los especialistas comentan estar de acuerdo en incluir una plataforma digital; pero 
el único detalle sería estandarizar este modelo. Mejorando la poca capacidad para crear 
marcos conceptuales en cuanto a regulación de plataformas y manejo de derechos 
digitales.   
d. Nombre de Campaña 
Según las encuestas realizadas se determinó que el nombre de la campaña “Freelu” lo 
veían como una persona joven (100%), extrovertida (80%), lleno de experiencias (60%) y 
moderna (60%). Esto se corroboró en el focus group, ya que la mayoría de especialistas 
consideró que la campaña debería ser atractiva, simple, funcional, dinámica y con una 
experiencia de usuario intuitiva. 
e. Espacio Virtual – Generador de Ingresos 
En cuanto a la investigación cualitativa se dio a conocer que el 100% de los encuestados 
se sentiría conforme en tener un espacio virtual donde pueda generar ingresos de manera 




especialistas comentan que una plataforma digital debería tener un aspecto seductor, que 
sea inclusiva para los jóvenes, que les de buenas propuestas y que no tenga una 
inclinación convencional.   
f. E-Learning 
La investigación cuantitativa dio como resultado que un 81,8% de los encuestados 
considera que las plataformas de servicio que brindan educación virtual son relevantes, lo 
cual coincide con la apreciación de uno de los especialistas, debido a que indicó que los 
freelance ya vienen utilizando plataformas e-learning de mucho nivel hace unos años atrás 
y que cada día se van incrementando esta ola de trabajadores independientes. 
3.3.5 FODA 
a. Fortalezas: 
- El público objetivo considera importante hacer una campaña que contrarreste el 
desempleo laboral en los jóvenes mediante una plataforma digital y esto adquiere más 
importancia debido a la coyuntura en la cual nos encontramos. 
- El conocimiento que se tiene en plataformas virtuales por nuestro público objetivo asegura 
el alcance en digital. 
b. Oportunidades:  
- Una campaña digital generaría menores costo. 
- No se ha hecho una campaña digital que promueva el empleo dirigido a los jóvenes en el 





c. Debilidades:  
- Una campaña que no cuenta con suficiente presupuesto para lograr el alcance deseado. 
- La plataforma está expuesta a cualquier problema en el ámbito digital (caída del sistema, 
problemas en el User Experiencie, etc). 
d. Amenazas:  
- Una organización como el Ministerio de Trabajo con mayor poder económico puede 
realizar una campaña 360 y tener un mayor alcance. 
- Que las plataformas actuales de empleo que existen en el Perú como: Bumeran, 
Computrabajo, LinkedIn, Aptitus, Indeed, etc; hagan una alianza en conjunto y quieran 
contrarrestar mi campaña. 
- No tener la suficiente cantidad de empresas aliadas. 
- Debido al Covid-19, las empresas no pueden tener la suficiente bolsa empleable para 
participar en la plataforma Freelu. 
3.4 Grupo Objetivo de la Campaña 
a. Grupo Objetivo Primario 
Rango de Edad: 22 a 30 años  
Sexo: Masculino - Femenino  
Nivel Socioeconómico: ABC  
Perfil Psicográfico: Jóvenes egresados que buscan constantemente oportunidades que 




a través de medios digitales. Les gusta informarse lo que ellos crean conveniente y pueden 
transmitir ese aprendizaje a cualquier otra persona. No se sienten conformes con los 
salarios que ganan y son capaces de desarrollar capacidades autónomas para buscar otras 
fuentes de ingresos.  
Perfil Conductual: Son personas que tienen la capacidad de emprender en conjunto con 
otras que tienen el mismo pensamiento. Su valor de compra está enfocado en el bien propio 
y común para mejorar su bienestar. Usualmente son analíticos al comprar, debido a que 
primero investigan digitalmente acerca del producto para sentirse más seguros. Una vez 
que una marca consiga atrapar a este cliente potencial, formará parte de su zona confort. 
b. Grupo Objetivo Secundario 
Rango de Edad: 35 a 45 años  
Sexo: Masculino – Femenino 
Perfil: Son personas adultas que tienen un manejo digital regular. Son más responsables 
y mantienen trabajo a tiempo completo. Generalmente se sienten conformes con las 
opciones laborales que tienen y no están muy interesados en buscar nuevas formas de 
generar ingresos a través de plataformas digitales. 
3.5 Objetivos de la Campaña 
a. Objetivo General 
Posicionar a Freelu como la primera plataforma de empleo digital dirigida a comunicadores 






b. Objetivos Específicos 
- Ubicar a Freelu dentro del top 10 de canales de comunicación online de plataformas de 
empleo digital. 
- Potenciar la comunicación del usuario de Freelu mediante el uso de canales digitales. 
3.6 Estrategias de Campaña 
a. Objetivo de la estrategia: 
Captar un 10% de egresados en Comunicaciones de 22 a 30 años de NSE ABC de las 
universidades de Lima. 
Estrategia 1: 
Estrategia comercial para Freelu. 
Estrategia 2: 
Implementación de publicidad digital. 
Estrategia 3: 
Captación de Leads. 
b. Objetivo de la estrategia: 
Potenciar la comunicación de la empleabilidad del usuario de Freelu. 
Estrategia 1: 






c. Objetivo de la estrategia: 
Generar alianzas estratégicas con entidades públicas y privadas que ayuden a generar una 
bolsa de empleo para los egresados de 22 a 30 años que son usuarios de la plataforma 
digital Freelu. 
Estrategia: 
Generar alianzas estratégicas con universidades de Lima que ayuden a colocar el talento 
en la plataforma Freelu y alianzas estratégicas con empresas que ayuden a colocar en el 
mundo laboral el talento de la plataforma digital. 
3.7 Tácticas de Campaña 
Táctica 1: 
Desarrollo de táctica de negocio para la afiliación de egresados en la plataforma. Se 
implementarán capacitaciones gratuitas para los egresados mediante especialistas que te 
asesoren como coaching acerca de temas potenciales para el desarrollo profesional. Luego 
de la capacitación, la plataforma podrá darte la posibilidad de crear un curso propio sin 
ningún costo. La táctica está pensada en las comodidades de acorde a las necesidades y 
alcances del público objetivo.  
Táctica 2: 
A través de la pauta digital se utilizará Google Display para generar banners webs; 




implementar Bumpers y True Views; y Programática para generar publicidad en espacios 
determinados donde se encuentra nuestro público objetivo. 
Táctica 3: 
Crear una suscripción digital a través de una landing page para usuarios que deseen 
acceder a las ultimas actualizaciones o contenidos gratuitos de la plataforma y el uso de 
Emailing masivos mediante contenidos de consideración, persuasión y testimonial. 
Táctica 4: 
Conferencias virtuales con especialistas sobre cómo mejorar la empleabilidad (Webinars o 
Live Streaming por Facebook). 
Táctica 5: 
Blog y artículos digitales para visualizar o descargar contenidos de mayor calidad que 
ayuden a comunicar la empleabilidad del usuario. 
Táctica 6: 
Alianza con la Universidad de Ciencias y Artes de América Latina, la Universidad Peruana 
de Ciencias Aplicadas, la Universidad San Ignacio de Loyola y la Universidad de Lima y la 
Pontificada Universidad Católica del Perú, con el fin de que nos brinden una bolsa de sus 
egresados entre el 2020-2021 para reclutarlos en la plataforma Freelu.  
Alianzas con agencias de publicidad, agencias de medios, agencias de branding, 
consultoras y empresas corporativas, con el fin de que puedan encontrar los perfiles 





3.8 Aliado Estratégico 
a. La Cafeta Lab es el laboratorio de innovación InLearning del Grupo Educativo UTP 
de Intercorp. 
Es un tipo de espacio dedicado a la innovación y transformación digital. Han ido 
evolucionando en forma de experimentar sus prototipos con clientes reales (universitarios), 
acercándose así cada vez más a servicios mucho más centrados.  
Recientemente presentaron su aplicación UGO. Para ello de acuerdo a los resultados de 
sus investigaciones realizadas sobre los estudiantes universitarios, eligieron conectar 
gente que deseaba aprender con gente que quería enseñar y así nació la plataforma.  
¿Qué aporte daría? 
La universidad desde el área académica siempre está buscando la mejora de sus 
egresados, entonces este vínculo haría que la institución brinde data para el reclutamiento 
de sus egresados y colocarlos dentro de la plataforma.  
Otro nexo, es que Freelu le brinde a la universidad espacios publicitarios para comunicar 
su marca dentro la plataforma.  
Gráfico Nº 36 
Logotipo de la marca aliada UTP 
 




b. Circus Grey es una empresa reconocida entre las más grandes agencias de 
publicidad en el Perú 
Circus comparte los mismos objetivos en común de Freelu, por ende, las dos marcas 
buscan prestigio, recordamiento y ganar mayor posicionamiento. Esta agencia de 
renombre en primera instancia se afiliaría para que pueda publicitarse en espacios 
(banners) dentro de la plataforma Freelu. En segunda instancia, desde el área de recursos 
humanos de Circus buscaría profesionales para trabajar a un contrato temporal; entonces 
Freelu le brindaría una bolsa de trabajo de sus mejores usuarios de su plataforma. 
Gráfico Nº 37 
Logotipo de la marca aliada Circus Grey 
 
Fuente: Agencia Circus Grey 
3.9 Posicionamiento de Campaña 
Ser la primera campaña dirigida a una comunidad de jóvenes egresados en búsqueda de 
oportunidades laborales, que les hable en su idioma y que encuentren oportunidades que 




espacio de empleabilidad juvenil para la búsqueda de trabajo, donde los egresados se 
reúnen con valores y comparten su pasión, problemas y desafíos sobre el mundo laboral.  
Somos una comunidad donde se respetan las diferencias y en donde se valora el talento; 
donde no necesitas ser un experto para enseñar; sino tener las suficientes habilidades para 
luego potenciarlos con nosotros. 
3.10 Naming de Campaña 
Coloquialmente decimos "Freelo" para referirnos a la búsqueda de un servicio 
independiente. La palabra proveniente es el término freelance (trabajador autónomo), lo 
cual se tropicalizó esta abreviatura urbana tal cual como se escucha y se implementó en la 
tendencia de la cultura peruana. Y así es como nace Freelu. 
3.11 Claim de Campaña 
Pasión en ingresos. 
El slogan de campaña alude aquello que le gusta hacer al joven egresado; esa profesión, 
esa vocación, esa pasión que le permitirá ganar ingresos a través de la plataforma Freelu. 
Asimismo, el hashtag tendrá el mismo nombre de campaña: #Freelu; con el fin de reforzar 
el naming digitalmente. 
3.12 Plan de Medios de la Campaña 
Debemos tener en cuenta que el público de Freelu es netamente digital, donde ellos se 
expresan, crean contenidos y conviven de este ecosistema. Este entorno seleccionado 
también parte de las fortalezas y oportunidades que tiene la campaña, debido a que 
pasamos por una coyuntura donde el uso de la tecnología ya es parte de la sociedad en 




que viven de estos canales digitales, lo cual genera mayor alcance y menor costo a 
comparación de un medio ATL. Los medios seleccionados son los siguientes: 
a. Email Marketing 
Es importante contar con el Email Marketing debido a que el objetivo principal es relacionar 
a Freelu con su público objetivo; pues hablarles mediante un mensaje de correo electrónico 
da la posibilidad de abrir puertas como ofrecer información, promociones, suscripciones, 
ofertas y beneficios personalizados para así crear fidelidad y un vínculo con el usuario. 
Entonces, se manejarán dos cosas por este medio: Una base de datos y tener una 
estrategia de relacionamiento mediante la captación de leads. 
b. Publicidad en Facebook e Instagram 
Este el medio perfecto para hacer llegar los 3 tipos de drivers o contenidos de la marca. 
Están los contenidos marcarios donde se hablará del propósito que tiene la marca, los 
contenidos promocionales donde se contará acerca de cómo afiliarte a Freelu y sus 
beneficios por ser parte de la plataforma y por último los contenidos de casos de éxito de 
usuarios que han tenido experiencias positivas con la plataforma. Estos espacios digitales 
son donde suelen estar los jóvenes diariamente. Se contará con el soporte de historias, 
videos, gif, carruseles, etc; con la finalidad de presentar a Freelu en todos los formatos 
posibles y así adquiera mayor presencia en redes. 
c. Publicidad en LinkedIn 
Parte del target está enfocado en mejorar y buscar oportunidades laborales 
constantemente. LinkedIn es una red social que abre camino a los cientos de puestos de 
trabajo donde los jóvenes día a día postulan. Esta red social es una buena manera de 
conectar con los egresados que buscan un nicho de mercado específico para su desarrollo 




empresas aliadas que se sumen a la plataforma. Por ello, el propósito de esta red social 
será de dos funciones: Reclutar el talento mediante alianzas con universidades para que 
nos proporcionen egresados y captar aliados estratégicos como empresas que buscan 
presencia y nosotros podamos ofrecerles la opción de publicitarlos mediante espacios 
pagados dentro de la plataforma. 
d. Publicidad en Youtube 
El canal de Youtube es un medio que sin duda no se puede dejar a un lado. Este canal es 
un espacio de contenidos como repositorio de las conferencias y entrevistas de los 
especialistas y Coachers invitados que se hicieron en los lives pasados. El objetivo principal 
del canal será reforzar y capacitar a los egresados que se están iniciando al mundo laboral. 
e. Google Display 
Utilizar este medio ayudará a impulsar a Freelu de manera transversal. Pues la gran parte 
del público objetivo tiende a estar en sitios webs relacionados al aprendizaje online, 
novedades en la rama del marketing, etc. Tener presencia en estos espacios ayudará a 
reforzar los intereses del target sobre Freelu. Los espacios webs donde tendremos más 
presencia serán en Mercado Negro Publicidad, El Diario Gestión y Bumerán Perú, debido 
a que la gran mayoría de nuestro target se concentra en estos sitios virtuales. 
f. Influencers 
La comunicación mediante piezas gráficas es importante, pero más disruptivo es contar 
con personas que pertenezcan y tengan los mismos pensamientos de nuestro público 
objetivo. Los influencers son representantes de una comunidad segmentada donde su 
gente los valora por el gran acogimiento que genera mediante sus contenidos diarios. Por 
tal razón, se contará con tres influencers muy conocidos en el ámbito digital para el 




Marco García (Marco Creativo) es un influencer que se sumará a la campaña porque es un 
youtuber reconocido por ayudar a Jóvenes que buscan emprender; dando tips de cómo 
hacer uso de un buen diseño y concepto para tu propia marca digital. Muchos freelance 
peruanos conectan bastante con este youtuber. La variable cualitativa de este personaje 
mediático es que se encuentra en el mismo territorio de marca de Freelu: Aprendizaje 
online. Por ende, su afinidad se relaciona con el deseo de impulsar y potenciar las 
habilidades de jóvenes que quieran ser freelance. Por otro lado, su variable cuantitativa va 
de la mano con su número de comunidad llegando a casi unos 500,000 mil seguidores, 
sumado también la cantidad de reproducciones con un promedio de 60,000 mil vistas por 
video. Su alcance y engagement es perfecto para que este influencer entre en la 
comunidad de Freelu. 
Gráfico Nº 38 
Perfil de Youtube de Marco Creativo 
 
Fuente: Marco Creativo 
Otro influencer que se sumará a Freelu será Phillip Chu Joy debido a que este personaje 
mediático se encuentra constantemente ligado con el ámbito de la tecnología, lo cual 
conecta perfectamente con el público juvenil. En el lado cualitativo este personaje es 




parte de los valores de Freelu. Y por el lado cuantitativo Phillip tiene cerca de 700,000mil 
seguidores en Facebook e Instagram lo cual es bastante factible para que forme parte de 
la campaña. Su índice de valor en la cantidad de interacción es de 2,000 mil comentarios 
y 1,500 compartidos por publicación pagada. 
Gráfico Nº 39 
Feed de Instagram Phillip Chu Joy 
 
Fuente: Phillip Chu Joy 
Estos dos influencers poseen una gran audiencia que pertenecen a una comunidad de 
jóvenes con intereses de aprender, conocer, superarse y experimentar gustos por las 






g. Landing Page 
El objetivo principal de este medio es generar tráfico virtual donde se muestre contenido 
relacionado a la marca. Promocionar la landing page es otro factor clave para atraer los 
registros, datos y suscripciones de la futura comunidad. Este medio es un soporte directo 
para conectar al target con la plataforma y así generar Leads. Parte de la arquitectura de 
la landing de Freelu se divide en estas secciones: 
Gráfico Nº 40 
Landing page de Freelu 
 
Fuente: Elaboración propia 
h. Búsquedas Pagadas 
Este medio optimizará la búsqueda de la plataforma, la idea es que el target se sienta 
confiable y vea la categoría donde se encuentra Freelu. Se implementará mediante la 
compra de palabras claves de acorde al número de búsquedas en internet: 




- Cursos Online Perú: 22,400,000 resultados 
- Capacitaciones Online Perú: 1,360,000 resultados 
Adicionalmente, el Gantt de Medios también se enfocará solo en digital. Donde el 
despliegue estará centrado durante las primeras 6 semanas de campaña. Para ello la 
distribución de semanas estará divida en 3 partes. La semana 1 servirá de calentamiento, 
previa o intriga de la campaña, mientras que la semana 2, 3, 4 y 5 serán las más importante 
pues es donde se activarán los principales medios de difusión, y por último la semana 6 se 
utilizará para el mantenimiento y cierre de campaña. Estos medios serán los siguientes: 
Búsquedas Pagadas, Email Marketing, Post Facebook/Instagram/LinkedIn, Video 
Facebook/Instagram/LinkedIn, Stories IG/FB, Google Display, Influencers, Capacitaciones 
Online (Coachers), Conferencias Virtuales (Especialistas) y Artículos Digitales. 
Gráfico Nº 41 
Gant de medios 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.13 Presupuesto de la Campaña 
El proyecto cuenta con el presupuesto del primer mes de campaña (Julio), donde a partir 




donde frecuenta el público objetivo; así también como los Gastos Administrativos para 
gestionar una excelente plataforma digital y los Gastos de Producción para obtener un 
contenido de calidad. Adicionalmente, el presupuesto está basado en un escenario 
Optimista lo cual será la clave para obtener una campaña exitosa.  
Gastos de Medios Digitales: 
- Búsquedas Pagadas 
- Email Marketing 
- Publicidad en Redes Sociales (Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn) 
- Publicidad en Sitios de Web o Brand Awareness (Display) 
- Paper o Guía Digital 
Gastos de Producción: 
-Producción Spot Digital (1') 
- 2 Influencers – Mediáticos más de 100K de seguidores 
- 2 especialistas - Conferencias 
Gastos Administrativos: 
-Consultor de Relaciones Públicas 
- Comunity Manager 
- Redactor Creativo Junior 




- Ejecutivo de Cuentas 
- Diseñador Gráfico Junior 
- Editor Multimedia Junior 
- Programador Web 
- Dominio Web 
- Hosting 
- Project Manager 
- 1 UX Developer (Designer & Researcher) 
- 1 UX Designer 
- 1 Fullstack Developer 
-1 Frontend Developer 
- 1 Backend Developer 
- 1 Q&A tester 
- Coachers de Freelu 
De acorde al presupuesto realizado se llegó a un monto total de 165,930 soles. Se llegó a 
la conclusión de que el gasto indispensable para que la campaña tenga relevancia, es en 
los Gastos Administrativos, con un share de inversión de 64% del presupuesto total. Pues, 
mantener el activo principal que es la Plataforma Digital, Web, Hosting, Dominio, etc, 




tener errores y su funcionamiento debe ser de calidad y confianza. Otro gasto 
indispensable será en publicidad, con un share de inversión de 42%, debido a que la 
difusión de la plataforma es vital para promocionar sus beneficios y la captación de leads. 
Y por último se tendrá un 36% de inversión en los gastos de producción. 
3.14 Cronograma de actividades 
En este punto se detallarán las principales actividades de la campaña que están 
conformadas por la preproducción, producción y producción. Si bien es cierto, la campaña 
arranca en julio, pero el cronograma parte desde la fase de la Planificación que comenzará 
a partir del mes de mayo en la semana 1 a la semana 8, teniendo como principales 
actividades el Desarrollo de la plataforma digital Freelu (App/Web), Creación de redes 
sociales, Elaboración del plan de comunicación, Desarrollo de grilla digital, Desarrollo de 
landing page, Desarrollo de mailing, Realización de video hero, Desarrollo de los artículos 
digitales y Elaboración de manual de marca y coordinación con las Alianzas estratégicas. 
Después, en la semana 9 a la 15 (julio-agosto) que es la fase de Realización se plasmaran 
las actividades de Lanzamiento de campaña, Captación de leads y Digital Content. Por 
último, en la fase final durante la semana 16 y 17 se desarrollará la evaluación de los 
resultados sobre los indicadores de campaña. 
Gráfico Nº 42 





Fuente: Elaboración propia 
3.15 KPIS de la Campaña 
a. Objetivo de la estrategia: 
Captar un 10% de egresados en Comunicaciones de 22 a 30 años de NSE ABC de las 
universidades de Lima. 
KPIS 1: 
Se espera que alrededor de 2,000 egresados en Comunicaciones se registren en la 
plataforma en el primer mes. 
KPIS 2: 
Alcanzar 10,000 visitas en la plataforma durante el primer trimestre. 
KPIS 3: 
Obtener un aproximado de 1,500 leads durante la campaña de lanzamiento. 
b. Objetivo de la estrategia: 






Se estima conseguir 100 participantes por cada seminario virtual. 
KPIS 2: 
Obtener alrededor de 1,000 lectores que interactúen en el blog mensualmente y alcanzar 
12,000 descargas de artículos digitales durante el primer trimestre. 
c. Objetivo de la estrategia: 
Generar alianzas estratégicas con entidades públicas y privadas que ayuden a generar una 
bolsa de empleo para los egresados de 22 a 30 años que son usuarios de la plataforma 
digital Freelu. 
KPIS:  
Obtener alianzas con aproximadamente 5 universidades de Lima y alcanzar alianzas con 
un aproximado de 10 empresas que impulsen el empleo juvenil. 
3.16 Imagen de Campaña 
El diseño visual es una herramienta esencial para desarrollar cualquier tipo de plan de 
comunicación o marketing. Para una empresa, los elementos visuales de marca serán los 
puntos centrales para que su público objetivo puede reconocer al instante de que empresa 
se trata. La finalidad de esta aplicación es que quede recordada y posicionada en la mente 
del consumidor. Para empezar el proceso del diseño visual de una marca primero hay que 
emplear el branding, que es la construcción de marca que une a todos estos elementos 
visuales; con el fin de definir y explicar el concepto de la marca, valores y propósito. Estos 




marca, Logotipo, Tipografía, Color, Estilo de piezas gráficas y todo tipo de elemento que 
pueda aportar con la identidad visual. 
El modo en como una marca presenta su línea gráfica extensamente, influye en el 
comportamiento y la decisión de compra de su consumidor. Un excelente key visual de una 
campaña publicitaria puede destacar a primera impresión en el público objetivo sin 
necesidad de desencadenar aglomerada información. 
3.16.1 Análisis Semiótico 
Se le denomina semiótica al estudio de los signos, señales, símbolos. Este campo se 
conecta con el diseño a través de su acción gráfica mediante recursos visuales que hagan 
frente a las necesidades de la sociedad (Eco, 2000). 
La comunicación gráfica tiene como objetivo complementar el mensaje de una marca. Este 
mensaje debe ser conciso, creativo, visual y que marque un valor diferencial. Es importante 
difundir la comunicación mediante piezas visuales que ayuden a reforzar el mensaje. Para 
el receptor le es más fácil comprender una imagen que abastecerlo de texto. De tal manera, 
este tipo comunicación debe estar ligada y adaptada a distintos formatos visuales que se 
van a utilizar durante el desarrollo. 
Lo esencial es respetar la cantidad de texto en una pieza visual; pues el cerebro comprende 
de forma ágil y rápida las imágenes a comparación de las palabras. Ante ello, como 
estrategia de contenido para la pauta digital del proyecto Freelu se desea recurrir a Banners 
web de Google Ads, Facebook Ads (PPV, PPA, PPL, Stories), Youtube Ads (Bumper, True 
View, Display), entre otros; con el propósito de estar en el mayor rango de redes sociales 
para llegar a la audiencia siendo una marca multilateral. 
Se debe tener en cuenta que cada elemento gráfico que integre una pieza visual, deberá 




importante durante la pandemia. Las redes sociales y la migración digital son el auge de 
esta problemática. Pues, muchas plataformas digitales exitosas han surgido durante el 
2020 debido a la gran demanda digital de los usuarios. Por ende, las posibilidades de 
difundir las piezas visuales en redes sociales de una marca son altamente efectivas. La 
comunicación gráfica interna y externa son la clave para distinguir una marca de la 
competencia.  
a. Comunicación Visual 
Es una disciplina transversal de información. Su objetivo es hacer el entorno más inteligible 
y mejor usado, colaborar a la calidad de vida del ser humano y a la sociedad del 
conocimiento (Costa, 2014). 
En el ámbito del diseño, el símbolo es la representación de elementos gráficos que contiene 
una marca. Cuando se diseña un logotipo, una de las cosas más importantes es definir su 
concepto. Un logo correctamente diseñado, desencadena una historia detrás de la 
empresa; acompañada de patrones, símbolos, iconos, tramas, etc (Greetik, 2019).  
El proyecto Freelu debe estar ligado al manejo de imágenes o iconos que ayuden a 
transmitir todo mensaje que proyecten. Debido a que al ser una plataforma digital debe 
estar llena de recursos visuales para el entendimiento del usuario. De tal manera estos 
recursos deberán ser como videos, imágenes, ilustraciones, animaciones, formas, 
símbolos, etc. 
b. Sintaxis 
Toda composición visual tiene su principio en elementos básicos como el punto, la línea, 
el plano, el contorno, la textura, la escala, etc. Todos estos componentes, generados por 
medio de las técnicas visuales del diseño, despliegan una variedad ilimitada de opciones 




técnicas visuales se presentan interactuando, estableciendo un sinnúmero de 
combinaciones (Saldaña, 2013). 
Para emplear un correcto plan de comunicación o marketing, es importante contar con 
herramientas de diseño gráfico, con el fin de darle un estilo más profesional e impactante 
al consumidor. La manera y composición que van a mostrar estas piezas gráficas, son la 
base para todo tipo de plan de contenido visual. Este proceso se le conoce como 
maquetación o layout; pues a partir de este proceso las piezas visuales van a estar 
correctamente estructuradas y fácilmente de captar el contenido. También esta pieza visual 
contiene la distribución y combinación de elementos, los cuales pueden ser textos, 
imágenes, líneas, puntos, formas, tramas, patrones, entre otros, de manera que todo este 
unificado y entendible. El uso correcto de elementos gráficos en piezas audiovisuales debe 
estar acompañada de componentes dinámicos y en movimiento. También debe aportar con 
una locución y musicalización o una mezcla entre las dos, siempre y cuando mantengan 
un ritmo y tono comunicación que transmite la marca. Lo ideal es tener cierta armonía y 
unidad. 
A continuación, el autor Ramírez (2006) mencionó 5 principios básicos del diseño gráfico 
a tener en cuenta para el aspecto visual de la marca Freelu. 
Proximidad: Es considerada como la organización de los elementos cuando están 
próximos, convirtiéndose en una pieza visual unitaria. La proximidad ordena la información 
para que pueda haber una continuidad de lectura en el diseño y así evitar recargarlo de 
otros elementos en discontinuidad. 
Alineación: Ordena la visualización de la información con la ayuda del ajuste de márgenes 




Contraste y Jerarquía: La mayoría de piezas visuales mantiene un énfasis en algunos 
elementos, esto se destaca mediante el uso de diferentes estilos de color, tamaño, grosor 
para diferenciarlo de la demás información. También se le denomina contraste a la 
combinación correcta de elementos que hacen que una pieza gráfica quede visualmente 
atractiva y en armonía. 
Repetición: El uso repetitivo de elementos visuales ayuda a darle un énfasis al mensaje. 
Usualmente suelen utilizarlo en textos. 
Espacio en Blanco: Este principio se basa en darle un espacio a los elementos visuales 
de una pieza digital, con el fin de que no se vea recargada y haya una concordancia. 
El contenido de las redes sociales de la plataforma Freelu deberá seguir reglas visuales 
como un patrón y similitud en sus piezas digitales. Después, se necesitará ejecutar un plan 
de contenidos donde se elaborará un layout para la unidad gráficas de las piezas. 
Finalmente, se deben emplear los principios básicos del diseño ya contados, para tener 
una fuerte composición, legibilidad y orden en la imagen. Adicionalmente, se crearán 
iconos, tramas, formas representativas de la plataforma, que permitan darle una unidad 
visual a la marca. 
c. Estética 
En el diseño gráfico la estética se refiere a composiciones sencillas y en armonía. Los 
diseños estéticos tienen como objetivo atraer la atención de su target; también generan 
actitudes positivas alrededor de la marca, convirtiéndose en sentimientos de lealtad y 
aceptación (Improma, 2017). 
También la estética se define en el conocimiento del comportamiento humano relacionado 




El objetivo de la estética en una pieza digital es captar y persuadir al consumidor para que 
así llegue al producto o servicio, generando experiencias y sentimientos de fidelización. 
Hoy en día, la conexión digital esta de subida y la estética hace que muchas marcas opten 
por mejorar su identidad visual mediante sus plataformas digitales. La competencia está 
constantemente realizando distintos valores estéticos mediante campañas que duren 3 
meses ya que el usuario esta interactuando con la marca constantemente. 
Existen formas de mejorar el aspecto estético de una pieza visual como: 
Las formas minimalistas son más fáciles de recordar, los colores vivos tienes mayor 
atracción visual que los pasteles, los textos puestos a la izquierda tienen mayor 
entendimiento y orden visual, la simetría en un diseño ayuda a darle cierta regularidad y 
orden en la distribución de elementos, una pieza audiovisual genera más atención que un 
diseño estático.  
Para relucir estéticamente las piezas visuales de una campaña se debe considerar ciertos 
elementos como las líneas, formas, tamaños, texturas, tipografías, la plataforma educativa 
GCFGLOBAL (2008) lo detalla así: 
Forma: Son los elementos geométricos que mantienen un significado para cada pieza 
visual. El cuadrado transmite orden y seguridad, el triángulo transmite jerarquía, el círculo 
transmite dinamismo, etc. 
Línea: La línea es el tramo que existe entre dos puntos. Este elemento puede ser recto, 
curvo, vertical, horizontal, diagonal, en zigzag, etc. 
Equilibrio: Es la correcta distribución y proporción del texto, color, imagen, formas. Existen 
muchas técnicas visuales que se utilizan para mejorar la visualización de la pieza gráfica, 




Textura: Su finalidad es darle volumen a la pieza gráfica acompañada de distintos patrones 
visuales que suelen ser percibidas por el ser humano.  
Objetos: Hace referencia a los elementos gráficos que posee una pieza visual, con el fin 
de acompañar y reforzar el mensaje. 
Para la plataforma Freelu será esencial componer estos elementos visuales para sus 
contenidos pensados en el usuario. La finalidad de esto es comunicar y atraerlos de una 
forma fácil y sencilla, con el propósito de fidelizar al usuario con la marca. 
d. Pragmatismo 
El pragmatismo se refiere a la práctica que parte de una teoría. En el campo del diseño se 
utiliza mediante la forma de aterrizar las ideas en gráficas, elementos visuales y piezas 
sensoriales para interpretarlo en la identidad visual que requiere una marca (Acebal, 2020). 
Al aplicar el pragmatismo en el diseño hace referencia a la interpretación del contexto y 
comunicación mediante un correcto uso de elementos gráficos. Por ello, esta rama funciona 
teniendo en cuenta a la persona que va a recibir la imagen y el propósito con el que se le 
ha dado. 
El proyecto Freelu mantiene objetivos para la elaboración de su comunicación visual y 
campaña digital. El pragmatismo se encargará se tangibilizar todas las ideas anteriores del 
plan de comunicación para convertirlos en recursos visuales, piezas digitales, landing page 
y la plataforma digital. 
3.16.2 Desarrollo Visual 
Lo esencial para hacer el desarrollo gráfico de una campaña es empezar por hacer la 
construcción de la marca (Branding). Este método inicia desde la creación del logotipo, 




campaña y el concepto de marca. Un previo paso para hacer el desarrollo gráfico es 
conocer a tu público objetivo mediante un análisis de mercado tanto de tu target como de 
la competencia. Lo ideal es persuadir y transmitir los valores a través de piezas gráficas. 
Su objetivo será diferenciarse de la competencia y crear una recordación de marca en su 
público objetivo. 
En conclusión, el logro del desarrollo visual del proyecto Freelu se detectaron como primera 
instancia los objetivos de la marca, para luego analizar cómo quieren lo vean sus clientes, 
definiendo sus valores y propósito. Después, se necesitó identificar y segmentar al público 
objetivo al que van a comunicar su identidad visual. Por último, se definió un presupuesto 
para hacer la propuesta gráfica tangible y saber porque medios van a transmitir el mensaje 
de la campaña.  
a. Fundamentos visuales del proyecto 
Para el desarrollo visual de la plataforma Freelu, se tomaron en consideración los valores 
escogidos por el público objetivo mediante una encuesta cuantitativa. Estos valores hablan 
de que Freelu es una plataforma digital, innovadora y empática. También se añadieron 
adjetivos como juvenil, divertida y moderna. Por ende, la plataforma debe identificarse 
visualmente como un joven egresado en busca oportunidades de empleo que quiere ser 
reconocido por las empresas y destacar en el mundo laboral.  
La presente campaña consideró implementar los principios básicos del diseño para 
posicionar un concepto de imagen único en el usuario. Una de las partes de la identidad 
gráfica de la marca Freelu es la paleta de color, liderada por el rojo fucsia que transmite 
poder, energía, encanto y fuerza; negro y blanco como colores neutros e índigo como color 
secundario para darle cierto contraste en algunos puntos de las piezas visuales. 
Adicionalmente la tipografía escogida de tipo Sans Serif determina modernidad, seguridad, 




por incluir un logo sumamente fresco y moderno. También una línea de piezas visuales 
caracterizada por elementos gráficos que terminan el concepto de los “Espacios de trabajos 
de los freelance”. 
Por otro lado, una de las etapas fundamentales de la marca es el desarrollo de la plataforma 
digital. Para ello el concepto de UX & UI debe estar ligado con la app y web. Pues la 
Experiencia de Usuario debe ser percibida como algo de experiencias y La Interfaz de 
Usuario debe ser efectiva en su interacción mediante recursos como: colores, texturas, 
formas y elementos. 
b. Análisis Conceptual 
Para transmitir el propósito de Freelu visualmente, previamente se analizó al target, sus 
intereses, sus gustos, su manera de pensar, en que redes sociales frecuentan, etc. Por 
ello, la campaña llega a la conclusión y presenta como concepto principal gráfico la filosofía 
de que “Los freelance tenemos distintos espacios de trabajo”. Pues para cualquier 
trabajador independiente el espacio de trabajo es considerado un rincón que tengas en 
casa, cuyo fin es un área laboral. Estos “rincones” son pilares fundamentales para el 
desarrollo visual de la marca. Pues se utilizarán distintas formas de espacios de trabajo 
donde el freelance realiza una actividad laboral.  
c. Marca Visual de Campaña 
El proyecto Freelu transmitirá una identidad visual que va de la mano con la identificación 
de los jóvenes egresados, es decir, el logotipo debe representar cierta modernidad, así 
como la tipografía cierta profesionalidad y fuerza. Los colores plasmados son derivados al 
rojo lo cual determina cierto apego al empoderamiento y energía. Mediante sus piezas 




llegar a esta nueva audiencia, donde sus valores fundamentales serán la base para 
continuar el desarrollo visual. 
Logotipo de la Marca: 
Los logos son importantes porque plasman la imagen corporativa e identidad gráfica de 
una marca. A diferencia del Imagotipo, Isologo e Isotipo; el logotipo es un diseño 
tipográfico, o sea, el diseño del nombre de la marca. Por ende, está representado por 
dimensiones, colores, formas y alteraciones en la tipografía del nombre de la empresa. El 
logotipo tiene tendencia en las plataformas educativas y de empleo, pues hace referencia 
a que sea transmita formalidad, confianza y seriedad. 
Gráfico Nº 43 
Logotipo de la plataforma en fondo de color blanco 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 44 





Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico Nº 45 
Logotipo de la plataforma en fondo de color negro 
 
Fuente: Elaboración propia 
Para la propuesta visual del logo se resaltan dos tipos de combinaciones. La principal que 
posee el rojo de fondo y blanco en el logotipo, y la secundaria que posee un fondo negro y 
el logotipo en rojo. 
La tipografía escogida para esta propuesta fue “Groovy Fast - Regular”, ya que le daba un 
estilo moderno, peso y legibilidad a la marca. Después, durante el proceso de branding se 
alteraron diversas estructuras y formas en los caracteres para darle un aspecto único y 
semejante entre las demás letras. Se tomó como base el carácter R para darle similitud a 




Gráfico Nº 46 





Fuente: Elaboración propia 
Finalmente, para llegar a la filosofía deseada de que “Todo freelance tiene un área de 
trabajo ideal en casa”. Se implementaron las formas curveadas de cada carácter de la 
palabra Freelu, con el fin de crear la apariencia de un espacio de trabajo. 
Gráfico Nº 47 
Formas vectoriales de espacios de trabajo 
 




Adicionalmente se crearon figuras que identifiquen los diferentes espacios o rincones de 
trabajo según las especialidades de la carrera de Comunicaciones. 
Gráfico Nº 48 
Iconografía de la marca 
 
Fuente: Elaboración propia 
Colores de la Marca: 
La paleta de colores de una marca es uno de los elementos principales de su identidad. 
Pues cada color transmitirá un mensaje referente al tono de comunicación de la marca. El 
uso correcto ayuda a lograr un mejor posicionamiento y también con cumplir los objetivos 
comunicativos de la marca.  
Los colores representativos de Freelu son el rojo fucsia, negro, blanco y como color 
secundario el índigo. El color rojo de Freelu representa cierto empoderamiento, atracción 
y energía; mientras que el negro y el blanco representan esa tonalidad fina, calmada, seria, 
profesional y sobre todo neutral. Por último, el color secundario índigo representa 




predominar y hacer cierto hincapié en algunas frases que Freelu quiera reforzar en algún 
mensaje importante. 
Gráfico Nº 49 
Códigos de color 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tipografía de la Marca: 
La tipografía es el estilo y apariencia de un texto, también se considera como el estudio, el 
diseño y la clasificación de tipos de fuentes y caracteres. En el ámbito digital, la marca a 
través de sus propuestas tipográficas debe transmitir sensaciones y emociones en el 
usuario, influyendo en sus gustos y manera de pensar. 
Freelu utiliza la familia tipográfica llamada HuluStyle. El tipo de letra es Sans Serif cuyo 
propósito es abarcar la legibilidad de los textos y la modernidad de la marca. El Extrabold 
es el estilo usado para los títulos y frases cortas, mientras que para los texto largos y 




marca busca mezclar a través de su tipografía valores como presencia, solidez y 
experiencia. 
Gráfico Nº 50 
Familia tipográfica 
 
Fuente: Elaboración propia 
Plataforma Digital de la Marca: 
Una plataforma digital es un modelo de negocio que funciona como un valor agregado para 
las empresas, ya que facilita el intercambio de información entre dos o más grupos 
independientes, en la mayoría de los casos, entre consumidores y productores. 
El objetivo principal de la plataforma Freelu es la de transmitir a toda la comunidad de 
jóvenes egresados, que tienen un espacio de empleabilidad para la búsqueda de sus 
oportunidades laborales. Es una plataforma que se encarga de juntar a distintos egresados 
donde puedan compartir sus problemas, metas, pasiones y desafíos.  
Para ello la importancia de que la plataforma tenga efectividad y recordamiento de la visita 
del usuario hace referencia al diseño UX o User Experience, puesto que hay percibir las 
necesidades de los usuarios y, desde luego, persuadirlos mediante el producto de una 




Es decir, si UX se encarga de que una plataforma sea una herramienta práctica para los 
usuarios, UI lo hace estético y atractivo. Por ende, Freelu debe presentar una plataforma 
que acuda mucho a la estética visual y a su interfaz intuitiva en la navegación. Aquí le 
mostramos su arquitectura: 
Gráfico Nº 51 
Plataforma digital Freelu - App 
 
Fuente: Elaboración propia 
d. Piezas gráficas 
Gráfico Nº 52 





Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 53 
PPL (Publicidad en Facebook 
 




Gráfico Nº 54 
Carrusel - Publicidad en Facebook 
  
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 55 
Story Instagram 
 




Gráfico Nº 56 
Piezas digitales - 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 57 
Piezas digitales - 2 
 




Gráfico Nº 58 
Branding de la marca en Instagram 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico Nº 59 
Branding de la marca en Youtube 
 












1. Los comunicadores egresados de las universidades de Lima enfrentan el desempleo 
laboral de forma rígida, puesto que más del 50% de la muestra que se encuestó no 
encuentra un trabajo formal. Sin embargo, se encontró que estos comunicadores son 
impulsados por varias plataformas digitales que les ayudan a optimizar tiempos en sus 
actividades diarias. 
Esta afirmación también se basa en la información recogida del focus group, donde se 
señala que es importante que se promueva la reinserción laboral en los jóvenes, debido a 
que la misma coyuntura se ha visto afectada por el Covid-19.  
Por ello, el desempleo se ha incrementado en Lima debido a la reducción de personal por 
las empresas y la opción de crear una plataforma digital que reinserte la empleabilidad en 
los jóvenes es una manera de luchar contra esta problemática. Esto también da como 
resultado en que la comunicación que se haga de una plataforma digital que impulse el 
empleo temporal en jóvenes freelance en el contexto de hoy, se va ver influenciada por la 




se concentre en mayor medida a través de plataformas virtuales. Antes de este problema 
los jóvenes buscaban trabajo de manera presencial, ahora esta práctica se hace de manera 
100% digital; por lo cual la comunicación adquiere mayor relevancia. 
2. El perfil de los egresados en Comunicaciones de las universidades de Lima es la de 
estar inmersos en las principales plataformas digitales de búsqueda de empleo en el Perú; 
como LinkedIn, Bumeran, Laborum, Aptitus, Indeed y Computrabajo; donde sus usuarios 
interactúan constantemente. 
Esta afirmación se sustenta con la entrevista a profundidad a los expertos, quienes señalan 
que el perfil del joven egresado es la de estar buscando plataformas digitales de empleo 
que los ayuden a potenciar su desarrollo profesional. Para ellos es como una vitrina digital 
que demuestran lo que ellos son capaces de hacer y puedan prepararse para futuros 
reclutamientos o puestos de trabajo.  
Por tal razón, fue importante desarrollar un plan de comunicación para Freelu, con el fin de 
posicionarla como una opción más de reclutamiento y de trabajo temporal para jóvenes 
que estén en la búsqueda de empleo. 
3. Las ventajas de las plataformas digitales como herramienta de difusión contra el 
desempleo laboral en los comunicadores egresados son efectivas, puesto que han cubierto 
gran espacio y potenciado las actividades de los jóvenes universitarios. 
Esta afirmación se sustenta en las observaciones y entrevistas a los especialistas, donde 
se explican la importancia de las plataformas digitales como herramienta de empleo en los 
jóvenes. Los especialistas nos mencionan que cada vez hay más plataformas digitales de 
empleo, pero ninguna se preocupa en potenciar las habilidades de sus usuarios. Los 
freelance de algunos países más desarrollados ya vienen implementando este uso de 




digitales de trabajo son herramientas de difusión contra el desempleo. Por tal razón, se 
tiene que comunicar el valor diferencial que proporciona Freelu para distinguirlo de otras 
plataformas de empleo. 
4. El posicionamiento que se está trabajando para la campaña Freelu es ser la primera 
plataforma digital en dar empleo y capacitar al mismo tiempo a jóvenes universitarios. 
Esta afirmación se complementa con las encuestas a los egresados en Comunicaciones 
de las universidades de Lima, donde se pudo observar y medir la importancia de crear una 
campaña que promueva la reinserción laboral en los jóvenes, donde el 100% de los 
encuestados afirmaron estar de acuerdo en que exista este tipo de campañas para mejorar 
la situación laboral en los jóvenes. 
5. Los principales atributos de la plataforma Freelu son: Digital, Innovadora, Rápida, 
Eficiente y Empática. Por ello, estos soportes se tienen que ver reflejados en la 
comunicación digital de la marca. 
Esta afirmación se sustenta con el pre-test que se les hicieron a los comunicadores 














1. Las entidades públicas y privadas que promuevan el empleo juvenil deberían aplicar de 
forma real esta propuesta de plan de comunicación como iniciativa para contrarrestar el 
desempleo en tiempos de pandemia en los comunicadores egresados. 
2. Se debería mantener un presupuesto adecuado en el entorno digital para que Freelu no 
solo se apoye en espacios orgánicos sino en espacios de pago, porque dentro de las 
limitaciones observadas en el trabajo, la plataforma Freelu no cuenta con una inversión 
permanente en medios digitales. 
3. Tener un equipo especializado en digital que ayude a darle soporte a la plataforma de 
manera constante, ya que lo esencial para impulsar la comunicación de la marca es tener 
una pauta atractiva que vaya a lo largo del tiempo. 
4. Tener un equipo de influenciadores permanentes, que ayuden a generar tráfico hacia la 




mensaje sería de que el joven que recién está comenzando la carrera se entere que hay 
un espacio digital de empleabilidad al cual puede acudir. 
5. La campaña debería continuar generando alianzas tanto en el sector público con el 
privado, dado que ellos son los principales generadores de empleo para nuestro público 
objetivo. Más que ser una campaña, esta iniciativa debería continuar a lo largo del tiempo 
con el fin de captar marcas que se sumen a la bolsa de empleo como: El ministerio de 
trabajo mediante su oficina de empleabilidad, agencias de publicidad, universidades, etc. 
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ANEXO Nº 8 
Estructura de publicidad digital para “Freelu” 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 
Autoaprendizaje: Se lleva a cabo cuando una persona es capaz de aprender por sí mismo; 
usualmente se da en el aprendizaje virtual. 
Competencia laboral: Se refiere a las habilidades, conocimientos y actitudes que posee 
una persona en un entorno de trabajo. 
Consumidor digital: Es el perfil que se le da a la persona que está constantemente 
conectada a las redes sociales; interactuando en todo momento con ellas. 
Desempleo laboral: Se hace referencia a la situación de un ciudadano que encuentra 
escasez de empleo. 
E-learning: Se le denomina así a la educación virtual donde la modalidad permite una 
instrucción completamente a distancia. 
Era digital: Se refiere a la época actual que ofrece un espacio virtual conocido como 




Influencer: Es una persona que lleva cierta credibilidad sobre un tema específico, y por su 
alto alcance en la audiencia y presencia en redes sociales puede llegar a transformarse en 
un representante para la marca. 
Experiencia laboral: Conjunto de conocimientos y aptitudes adquiridos en un entorno 
laboral durante un intervalo de tiempo. 
Freelance: Es aquella persona natural que trabaja de forma independiente proporcionando 
servicios profesionales y remunerados con un cliente o empresa. 
Identidad visual: Es la elaboración de distintos elementos gráficos para connotar el 
concepto de una marca. 
Plataforma Digital: Son soluciones online que emergen para satisfacer las necesidades 
del consumidor digital en un espacio virtual. 
Trabajo remoto: Consiste en trabajar desde casa o en un sitio diferente a una oficina. 
UX: El diseño UX consiste en la experiencia del usuario digital antes, durante y después 
de entrar en una plataforma virtual. 
UI: El diseño UI consiste en el conjunto de elementos visuales que permiten al usuario 
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